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ABSTRACT

Tijdens verkiezingsperiodes zijn media veruit de belangrijkste bron van informatie voor het
electoraat. De media moeten het publiek voorzien van een breed scala aan informatie, zodat het
publiek in staat wordt gesteld om een weloverwogen keuze te maken. Tegelijkertijd werken media
aan de hand van routines, die ervoor zorgen dat niet alle informatie kan worden bericht. Tevens heeft
dit een effect op de inhoud van nieuwsberichten. Wanneer berichtgeving een bepaalde kant op leunt,
kan men spreken van een media bias. Daarnaast is het Nederlandse medialandschap in de laatste
decennia drastisch veranderd: talloze media gaan onder druk van commercialisering de strijd met
elkaar aan om de aandacht van de lezer. De financiéle druk op de mediasector creéert een klimaat
waarin het voor nieuwsmedia interessant wordt om gebruik te maken van de diensten van het ANP,
wat vooral voor buitenlands nieuws geldt. De Amerikaanse presidentsverkiezingen vormen een
geschikte casus voor het onderzoeken van de druk die commercialisering op de Nederlandse
nieuwsmedia legt en de manier waarop media een bias hebben in termen van nieuwsselectie en
framing. Specifiek wordt er gekeken naar de laatste drie verkiezingsperiodes, welke interessant zijn
om meerdere redenen. De twee grootste redenen zijn echter de deelname van Donald Trump, een
populistische politicus, en de deelname van vrouwen aan twee verkiezingen. Aan de hand van een
kwantitatieve inhoudsanalyse op berichtgeving van zes Nederlandse nieuwsmedia wordt bepaald in
hoeverre er een media bias is in berichtgeving over de laatste drie Amerikaanse
presidentsverkiezingen in termen van nieuwswaarden, framing en gender bias. Daarnaast wordt er
ook gekeken in hoeverre de berichtgeving van het ANP van invioed is geweest op deze media.
Resultaten tonen aan dat de invloed van het ANP op Nederlandse berichtgeving rondom de
Amerikaanse verkiezingen minimaal is geweest. Hiermee wordt geimpliceerd dat Nederlandse
nieuwsmedia ondanks de financiéle druk van commercialisering nog altijd in staat zijn om
grotendeels originele berichtgeving te produceren. Met betrekking tot een media bias concludeert
het onderzoek dat er om verschillende redenen een coverage bias is geweest in het voordeel van
Donald Trump, terwijl er op slechts een klein deel van de berichtgeving een gender bias jegens
Kamala Harris in 2024 kan worden opgemerkt. Dit vertelt ons dat Nederlandse nieuwsmedia Donald
Trump van hoge nieuwswaarde achten en dat met betrekking tot de nadruk van berichten er weinig

wordt bericht op basis van seksuele stereotypen.

TREFWOORDEN Amerikaanse presidentsverkiezingen, Donald Trump, inhoudsanalyse, media
bias, framing



Voorwoord

Met het schrijven van mijn masterscriptie, heb ik de laatste hand gelegd aan de master
Media en Journalistiek en daarmee ook aan mijn schoolcarriére. Na het afronden van mijn bachelor
Communicatiewetenschap aan de Universiteit van Amsterdam wilde ik mijn interesse in het
schrijven van artikelen en de werking van de media uitbreiden door een master te volgen aan de
Erasmus Universiteit Rotterdam. Het volgen van een master leek mij een logisch gevolg na het
afronden van een bachelor — maar het is meer gebleken dan een logisch gevolg: deze master heeft
mij enorm veel nieuwe ervaringen en nieuwe kennis opgebracht.

Het schrijven van deze scriptie voelt dan ook als de kroon op deze master. Ik heb kennis over
het Nederlandse medialandschap kunnen vergaren en toepassen in dit onderzoek. Daarnaast ben ik
sinds ik mij kan heugen geinteresseerd in de Verenigde Staten — al vanaf een vroege leeftijd: een
aantal familieleden wonen er. Politiek, media en andere zaken uit de V.S. heb ik dan ook vaak op de
voet gevolgd. Als mijn familie op bezoek is, kunnen wij het vaak hebben over de Amerikaanse
politiek. Zo krijg ik beide kanten van de medaille mee. Om de interesse in de V.S. te kunnen
combineren met wetenschappelijke kennis over het functioneren van de media is voor mij dan ook
een “match made in heaven” geweest.

Tegelijkertijd wil ik in het bijzonder Nel Ruigrok bedanken voor haar ongelooflijke inzet
tijdens de afgelopen paar maanden dat ik aan mijn scriptie heb gewerkt. Geen appje was te veel,
geen vraag was te gek en niks leek een brug te ver te zijn. De momenten van feedback konden mij
vaak met beide benen op de grond zetten, iets wat ik af en toe enorm nodig blijk te hebben. lets
wat ik van Nel heb geleerd, en mij altijd zal bijblijven: “Het is gewoon te leuk om niet te doen”. Met
andere woorden; waarom zou je iets niet doen als je het wel kan? Dit heeft mij geleerd om mijzelf
uit te dagen en nooit te min over mijzelf te denken.

Ook hebben de wekelijkse bijeenkomsten met de rest van de scriptiegroep mij veel
opgeleverd. Van het krijgen én geven van feedback op elkaars stukken, tot een gezellig
contactmoment met lotgenoten. Ik denk dat ik voor alle leden van de scriptiegroep kan spreken als
ik zeg dat wij elkaars scripties naar een hoger niveau hebben kunnen brengen door het combineren
van ieders kwaliteiten. Uit de scriptiegroep wil ik in het bijzonder Joshua bedanken, voor het helpen
met het coderen voor valideren van de schalen op framing.

Daarnaast wil ik graag het Algemeen Nederlands Persbureau (ANP) bedanken voor het
voorzien van data voor mijn analyses. Met deze data heb ik de berichtgeving van meerdere
Nederlandse nieuwspublicaties kunnen vergelijken met berichtgeving van het ANP. Door deze
toevoeging heb ik tot op een dieper niveau een implicatie kunnen maken voor het veranderde

Nederlandse medialandschap.



Tot slot wil ik mijn ouders en mijn vriendin bedanken voor de rust, ruimte en
aanmoedigingen die zij mij hebben gegeven tijdens het schrijven van mijn scriptie. Ook zonder hen
had ik niet tot het huidige resultaat kunnen komen. Het is af en toe namelijk ook fijn om deze
scriptie te bespreken met iemand die totaal niet in dezelfde wedstrijd zit — zodanig heb ik ook van
hen feedback kunnen krijgen over punten die voor mij logisch leken, maar voor een ander meer
uitleg nodig hadden. Ook hebben zij geholpen met het doorlezen van het hele boekwerk dat deze
scriptie is geworden.

Ik kijk er enorm naar uit om na het afronden van de master Media en Journalistiek nog
beter te ontdekken wie ik ben, wat ik kan en waar ik mijzelf kan positioneren in het journalistieke
veld. Ik kan met trots terugkijken op de afgelopen 5 maanden waarin ik mijzelf heb uitgedaagd,
herontdekt en vooral heb afgevraagd hoeveel artikelen er nog gecodeerd moesten worden — met

deze scriptie als resultaat.

Ik wens u veel plezier tijdens het lezen van deze scriptie.

Gijs Berk

Voorschoten, 25/06/2025
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1. Inleiding

2016: “De Donald Trump show” %,
2020: “Alleen Trump zelf lijkt Trump te kunnen verslaan” 2,

2024: “Trump noemt Kamala Harris geestelijk gehandicapt” 3

Nederlandse krantenkoppen over de Amerikaanse president Donald Trump, tijdens de
laatste drie Amerikaanse presidentsverkiezingen. In november 2024 werd Trump opnieuw verkozen
tot president van de Verenigde Staten. De verkiezingen van 2024 waren de derde waar hij aan
deelnam. Tweemaal nam hij het op tegen een vrouwelijke tegenstander: Hillary Clinton in 2016 en
Kamala Harris in 2024. Beide resulteerden in een overwinning voor Trump. In 2020 deed Trump na
vier jaar presidentschap een gooi naar de hoogste zetel in de Amerikaanse democratie, maar moest
deze afstaan aan Democraat Joe Biden.

Tijdens verkiezingscampagnes is een belangrijke rol weggelegd voor media; zij informeren
het publiek met berichtgeving over verkiezingscampagnes en betrokken politici. Hiermee
beinvloeden media de perceptie van het publiek (Prager & Hameleers, 2021, p. 397). Zo werd de
winst van Trump in 2016 deels toegewezen aan de hoeveelheid nieuws die hij kreeg (Shafer, 2016).
Echter, media zijn niet neutraal; zij kunnen zelfs een bias hebben (McCarthy & Dolfsma, 2014, p. 51).
Dergelijke bias kan naar voren komen door hoeveelheid nieuws (Reese & Shoemaker, 1996), maar
ook door het perspectief dat wordt geboden in berichtgeving, ook wel framing (Entman et al.,
2009). Specifiek kan er ook gender bias voorkomen (Van der Pas & Aaldering, 2020, p. 117). In het
huidige medialandschap kan een media bias worden veroorzaakt door de invloed van persbureaus.
Media staan namelijk door toenemende commercialisering (Adriaansen & Van Praag, 2010, p. 243),
waardoor steeds minder financiéle middelen beschikbaar zijn, onder druk van deze persbureaus
(Johnston & Forde, 2009). Dit geldt vooral voor buitenlands nieuws (Artz, 2017, p. 60; Paterson,
2007, p. 61). Daarnaast vergt het huidige medialandschap een snelle toevoer van nieuws, wat de
afhankelijkheid van persbureaus versterkt (Klinenberg, 2005; Johnston & Forde, 2011). Dit wordt
intermedia agenda-setting genoemd (Kushin, 2010; Wu et al., 2013).

Eerder onderzoek naar de berichtgeving over de Amerikaanse presidentsverkiezingen
richtte zich op Amerikaanse media. Hierin werd geconcludeerd dat Trump een enorme

nieuwswaarde kent (DuBosar, 2022). Deze nieuwswaarde heeft echter een kanttekening;
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berichtgeving over Trump is overwegend negatief (Schiffer, 2021, p. 956; Sintes-Olivella, 2021), wat
bijdraagt aan framing. In het licht hiervan toonde onderzoek, waarin berichtgeving van Europese en
Amerikaanse media met elkaar werden vergeleken, tevens aan dat in meerdere verkiezingen de
kandidaten en de campagne overwegend negatief worden bericht (Van Aelst et al., 2018). De
invloed van een persbureau op Nederlandse media is tevens eerder onderzocht. Onderzoek van
Welbers et al. (2016) concludeerde dat voor Nederlandse kranten de invloed van nieuwsberichten
van het ANP marginaal was. In dit onderzoek wordt onderzocht hoe Nederlandse media hebben
bericht over de afgelopen drie Amerikaanse presidentsverkiezingen en wat daarbij de invloed is

geweest van een persbureau. Dit wordt gedaan aan de hand van de volgende onderzoeksvraag:

In hoeverre is er sprake van een media bias in termen van hoeveelheid nieuws en framing in
Nederlandse kranten met betrekking tot de Amerikaanse presidentsverkiezingen en in

hoeverre is deze beinvioed door het ANP?

Het onderzoek tracht een beeld te schetsen over hoe Nederlandse media tijdens drie
Amerikaanse verkiezingsperiodes hebben bericht over Donald Trump en zijn tegenstanders.
Onderzoeken naar berichtgeving over de Amerikaanse presidentsverkiezingen werden vooral met
betrekking tot Amerikaanse media uitgevoerd (DuBosar, 2022; Sintes-Olivella et al., 2021).
Onderzoek naar Nederlandse media is tot op heden slechts uitgevoerd omtrent de Amerikaanse
presidentsverkiezingen van 2016 (Boomgaarden et al., 2012; Van Aelst et al., 2018). Het
onderzoeken van de meest recente verkiezingen vormt daardoor een aanvulling op deze literatuur,
maar ook op onderzoek van Welbers et al. (2016) met betrekking tot de invloed van het ANP op
Nederlandse nieuwsmedia. Bovenal is de journalistiek gebaat bij de bewustwording van een bias,
zowel bij het uitvoeren van journalistieke routines als bij de invloed van het ANP op het
nieuwsproces. Tevens heeft het publiek er baat bij om kennis te vergaren over hoe de belangrijkste

bron van informatie in de samenleving tot hun nieuwsberichten komen.



2. Theoretisch kader

2.1 De Amerikaanse presidentsverkiezingen

De Amerikaanse presidentsverkiezingen worden elke vier jaar gehouden om te bepalen wie
de volgende president wordt van de Verenigde Staten. Een nieuwe president legt een termijn van
vier jaar af en per politieke partij wordt er een kandidaat naar voren geschoven. Hierbij wordt de
meest prominente strijd gevoerd tussen een kandidaat van de Republikeinse en de Democratische
partij*. De Republikeinse partij (R) is een conservatieve en rechts-georiénteerde partij, terwijl de
Democratische partij (D) een liberale en linksgeoriénteerde partij is. De presidentskandidaat kan op
de verkiezingsdag democratisch worden verkozen via een kiescollege. Op deze manier wordt een
kandidaat niet direct verkozen door het volk, maar wordt er gestemd op afgevaardigden uit de 52
staten. Deze stem wordt op basis van partijvoorkeur bepaald. Wanneer een kandidaat de meeste
stemmen krijgt in een staat, krijgt deze alle kiesmannen van deze staat aan zich toegewezen. Dit
wordt een meerderheidsstelsel of ‘winner takes all’ stelsel genoemd. In theorie kan een kandidaat
meer totale stemmen krijgen dan zijn of haar tegenstander, maar uiteindelijk door het systeem van
kiesmannen de verkiezingen verliezen. In totaal zijn er 538 kiesmannen. Deze worden op basis van
inwoneraantal per staat verdeeld. Bij het behalen van 270 kiesmannen, een meerderheid, wint een
kandidaat doorgaans de verkiezingen (United States Government, 2025). De verkiezingen vinden in

November plaats en de winnaar wordt in Januari van het volgende jaar geinaugureerd tot president.

2.1.1 De Amerikaanse presidentsverkiezingen van 2016

Deze verkiezingen werden gehouden op 8 november 2016 en markeerden het einde van
twee termijnen van president Barack Obama (D). Donald Trump (R) deed voor het eerst mee en
nam het op tegen Hillary Clinton (D). Alhoewel Clinton meer stemmen behaalde, wist Trump meer
kiesmannen te behalen en verkozen te worden tot president. Deze verkiezingen zijn hiermee een
voorbeeld van de werking van een electoraal meerderheidsstelsel (United States Government,
2025). De uiteindelijke uitslag bedroeg 304 kiesmannen voor Trump, tegen 227 voor Clinton
(Beckwith, 2017). Het resultaat en de campagnetactiek van Trump maakten deze verkiezingen
“memorabel” (Beckwith, 2017). Allereerst zou Clinton volgens peilingen winnen, maar het
tegendeel werd werkelijkheid; aan de hand van een aanval op de elite en de inzet van sociale media
wist Trump te winnen (Beckwith, 2017). Tevens maakte hij de Amerikaanse identiteit een centraal

verkiezingsthema. Met een focus op sociale, raciale en etnische attitudes trok een groot aantal

4 Verwijzingen naar kandidaten van de Amerikaanse Republikeinse of de Amerikaanse Democratische partij
worden gemaakt met respectievelijk (R) en (D)



witte stemmers naar Trump. De verkiezingen van 2016 worden zelfs bestempeld als “tumultueus”

en ”[..] the most stunning upset in American history” (Beckwith, 2017).

2.1.2 De Amerikaanse presidentsverkiezingen van 2020

In de verkiezingen van 2020 nam Donald Trump (R) het als zittend president op tegen Joe
Biden (D). De verkiezingen werden gehouden op 3 november 2020 en werden gewonnen door Joe
Biden. Hij behaalde 306 kiesmannen, Trump behaalde er 232. Deze verkiezingen vonden de
verkiezingen plaats tijdens de COVID-19 pandemie, waardoor stemmen zowel fysiek als per post
kon. Ook werd de uitslag niet erkend door Trump. Na het aanzetten tot een volksopstand werd op 6
januari 2021 het Capitool in Washington D.C. door een menigte bestormd — een poging om de
acceptatie van de verkiezingsuitslagen te saboteren. Dit, en meerdere rechtszaken die Trump
aanspande, zorgden ervoor dat er in de laatste dagen van zijn presidentschap een proces tot

‘impeachment’, of afzetting, tegen hem werd ingezet (Wallenfeldt, 2021).

2.1.3 De Amerikaanse presidentsverkiezingen van 2024

Op 5 november werden de verkiezingen van 2024 gehouden, waarin Donald Trump (R) het
opnam tegen Kamala Harris (D). Met 312 tegen 226 kiesmannen in het voordeel van Trump wist hij
zowel de meeste kiesmannen als stemmen te vergaren. Peilingen wezen in eerste instantie een nek-
aan-nek race aan (Grant & Duignan, 2025). Aanvankelijk zou Joe Biden (D) een gooi doen naar
herverkiezing, maar Kamala Harris nam het stokje van hem over. In een televisiedebat liet Biden een
kwakkelende indruk achter, waarna hij het vertrouwen van de partij verloor de beslissing nam terug
te treden. Trump werd met zijn verkiezing de oudste winnaar van een Amerikaanse

presidentsverkiezing en tevens de eerste justitieel veroordeelde president (Grant & Duignan, 2025).

2.2 Rol van media tijdens verkiezingen

De media zijn veruit de meest belangrijke bron van politieke informatie voor burgers in een
democratie (Kleinnijenhuis et al. 1998; Schultz et al., 2005; zoals geciteerd in Van Aelst et al., 2011,
p. 350). Ten tijde van verkiezingen is politieke informatievoorziening gericht op campagnes en
kandidaten, doordat zij media-aandacht zoeken (Hansen & Pedersen, 2014, p. 303). Door het
publiek te voorzien van informatie dragen media bij aan het vormen van publieke attitudes ten
opzichte van politici en politieke partijen (Chaffee et al., 1994, Zaller, 1992; zoals geciteerd in Van
Aelst et al., 2011, p. 350). Ook bepalen media door middel van berichtgeving welke onderwerpen
op de publieke agenda komen. Dit wordt agenda-setting genoemd: “the mass media force attention
to certain issues [...] they are constantly presenting objects suggesting what individuals in the mass

should think about, know about, have feelings about” (McCombs & Shaw, 1972, p. 177). Het gaat er
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dan ook niet om wat men moet denken over een bepaald onderwerp, maar het gaat erom dat men
moet denken aan een bepaald onderwerp (McCombs & Shaw, 1972, p. 177).

Media zijn onderdeel van de publieke sfeer. Hierin kunnen burgers zonder controle
informatie en opvattingen uitwisselen om hun meningen te vormen, waardoor media een
ondersteunende rol voor een democratie vervullen (Habermas, 1989). Om deel te nemen aan het
publieke debat, hebben burgers namelijk toegang nodig tot betrouwbare informatie (Stromback,
2005, pp. 332-33). De media voorzien het publiek van deze informatie, door een proces van selectie,
verspreiding en duiding van informatie (Habermas, 1989; McNair, 2017, p. 19-20). Het publiek wordt
op deze manier in staat gesteld om een weloverwogen keuze te maken tijdens verkiezingen.
Verkiezingen bepalen niet alleen de machtsverdeling, maar vormen tegelijkertijd een legitimatie
voor politiek en haar instituties (Wlezien 2010; zoals geciteerd in Van Aelst et al., 2011, p. 350). Op
deze manier is de werking van de publieke sfeer en de aanvulling van de media daarop noodzakelijk
voor het functioneren van een democratie.

Vanaf de jaren ‘80 van de twintigste eeuw is het Nederlandse medialandschap sterk
veranderd. Met de introductie van internet en digitalisering zijn online nieuwsplatformen
opgekomen, waardoor het nieuwsaanbod breder is geworden (Adriaansen & Van Praag, 2010, p.
243). Deze ontwikkeling heeft meer spelers in het journalistieke veld gebracht, wat voor meer
concurrentie tussen verschillende media heeft gezorgd. Tevens hebben media hiermee een
dominante rol aangenomen. De toegenomen concurrentie tussen media heeft op haar beurt geleid
tot het veranderen van de markt: hierin zijn niet de media, maar het publiek leidend (Van
Cuilenberg et al., 1999, p. 7). Tegelijkertijd heeft dit commercialisering in de hand gewerkt: media
zijn “een felle strijd om marktaandelen en reclame-inkomsten aangegaan” (Adriaansen & Van Praag,
2010, p. 243). Hierdoor hebben media — de aanbieders — niet journalistieke expertise, maar de
wensen van het publiek — de vragers — leidend gemaakt. Dit heeft gevolgen voor de

nieuwsproductie, maar ook voor de inhoud hiervan (Van Cuilenberg et al., 1999).

2.2.1 Mediatisering

Onder druk van het aantrekken en vasthouden van lezers zijn media zich tevens assertiever
op gaan stellen jegens de politiek. De concurrentie op de markt heeft ervoor gezorgd dat de eisen
van de media alsmaar dwingender zijn geworden, wat een effect heeft op de manier waarop zij
omgaan met politieke informatie (Adriaansen & Van Praag, 2010, p. 245). De dominante rol die
media zijn gaan aannemen heeft volgens verschillende onderzoeken geleid tot een mediatisering
van de politiek en de samenleving (Cottle, 2006; Kepplinger, 2002; Mazzoleni & Schulz, 1999; Schulz,
2004, zoals geciteerd in Stromback & Esser, 2009, p. 205). Mediatisering is een proces waarbij de

samenleving en politiek steeds meer afhankelijk worden van de media en haar logica (Hjarvard,
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2008, p. 113). Stromback (2008) suggereert dat de mediatisering van politiek in vier fases
plaatsvindt. In de eerste fase zijn massamedia het belangrijkste informatiekanaal tussen politiek en
burgers. In deze fase zijn politiek en publiek afhankelijk van media: burgers hebben politieke en
maatschappelijke informatie nodig om te functioneren in een samenleving, net zoals politici
informatie over publieke opinie en maatschappelijke trends nodig hebben (Strombéck, 2008, p.
230). In deze fase wordt de basis gelegd voor verdere mediatisering, omdat het publiek en de
politiek afhankelijk worden van media voor het vormen van percepties en het vergaren van
informatie. In de tweede fase zijn media onafhankelijk van sociale en politieke instanties gaan
handelen. Vanaf dit punt wordt medialogica een belangrijk concept. Medialogica houdt in dat
keuzes voor media-inhoud worden gedreven door technieken en formats die ervoor zullen zorgen
dat de aandacht van het publiek wordt getrokken (Strombéck, 2008, p. 233). Degenen die een
invloed willen hebben op media-inhoud zich moeten aanpassen aan deze logica (Strémback, 2008,
p. 237). De wederkerigheid tussen media en politiek onderscheidt de tweede van de derde fase: de
onafhankelijkheid van de media is toegenomen tot een mate waarin de politiek zich volledig
aanpast aan medialogica — geen enkele instantie kan het zich veroorloven zich niet aan de wetten
van de media te houden. Deze invloed is niet zichtbaar omdat het zich niet uitdrukt in directe
invloed, maar in termen van adaptatie (Asp & Esaiasson, 1996, p. 81). De vierde fase van
mediatisering wordt bereikt wanneer medialogica wordt geinternaliseerd door de politiek,
waardoor het onderdeel wordt van het regeerproces. Medialogica prevaleert over politieke logica,
waardoor partijen of politici steeds beter nadenken over welke communicatie media-aandacht
oplevert (Stromback, 2008, pp. 239-241).

In democratieén opereren media tussen het politieke en het economische systeem (Croteau
& Hoynes 2001; Hallin & Mancini 2004; zoals geciteerd in Stromback, 2008, p. 241). Dat wil zeggen
dat het politieke systeem de regels maakt waarin de media kunnen bewegen, terwijl de financiéle
markten en de vrije werking daarvan bepalen wat media moeten doen om winstgevend te kunnen
blijven (Hamilton, 2004; zoals geciteerd in Stromback, 2008, p. 241). Op deze manier betekent een
grotere onafhankelijkheid van het politieke systeem een grotere commercialisering van de media,

met een vraag- en aanbodwerking (Stromback, 2008, p. 241).

2.3 Persbureaus

Als gevolg van het veranderde Nederlandse medialandschap, gepaard met bezuinigingen en
commercialisering (Van Cuilenburg et al., 1999; Adriaansen & Van Praag, 2010), zijn media eerder
geneigd om zich te wenden tot de diensten van persbureaus (Frijters & Velamuri, 2010; zoals
geciteerd in Welbers et al., 2016, p. 317). Persbureaus verlenen diensten aan verschillende

nieuwsmedia, door zich op te stellen als een facilitaire nieuwsbron. Ooit zijn persbureaus ontstaan
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als een collectieve inspanning om centralisatie van het nieuws te bevorderen. In plaats van het
sturen van meerdere journalisten naar dezelfde plek, stuurde het persbureau een enkele journalist.
Deze informatie werd vervolgens gedeeld met meerdere media. Op deze manier werden kosten laag
gehouden, maar werd ook het scala aan buitenlandse en onderlinge correspondentie vergroot.
Tegelijkertijd bieden persbureaus een relatief goedkope dienst aan, door andere media van een
breed scala aan nieuws te voorzien (Welbers et al., 2016). Hiermee worden ze gezien als “wholesale
news providers” (2007, p. 60). Dit geldt vooral voor buitenlands nieuws, wat meer financiéle
middelen vergt om te produceren dan binnenlands nieuws (Artz, 2017, p. 60; Paterson, 2007, p. 61).
In de laatste decennia zijn persbureaus onder de ontwikkeling van commercialisering uitgegroeid tot
een onontkoombare instantie (Boumans et al., 2018, p. 1768-69). Tevens wordt de grotere
afhankelijkheid van persbureaus toegeschreven aan de snelheid van het medialandschap. De
nieuwscyclus gaat alsmaar door, waardoor er een constante stroom aan nieuwsproductie is
(Klinenberg, 2005, p. 54). Journalisten zijn hierdoor zelfs geneigd minder tijd te besteden aan het
vergaren van nieuws aan de hand van journalistieke kernwaarden zoals onderzoek, hoor en
wederhoor (Lewis et al., 2008b, p. 4). Journalisten worden namelijk door redacteuren onder druk
gezet om berichten vanuit persbureaus op de koop toe te nemen en ze aan te passen naar eigen
format of invulling, om kosten laag te houden (Lewis et al., 2008b, p. 4).

Tegelijkertijd roept dit vragen over nieuwsdiversiteit op. Davies (2008; zoals geciteerd in
Boumans et al., 2018, p. 1771-2) stelt namelijk dat journalisten slechts informatie die door een
persbureau wordt geleverd herkauwen en er een eigen verhaal van maken. Dit wordt churnalism
genoemd, waarin de kritiek is dat journalisten routinematig informatie van bijvoorbeeld
persbureaus verwerken in nieuwsverhalen. Zo nemen journalisten een passieve rol aan in de
journalistieke cyclus (Davies, 2008, p. 59). Er wordt gevreesd dat deze vernieuwde journalistieke
routine leidt tot een minder divers journalistiek landschap (Moloney, 2006, p.2). Onderzoek toont
aan dat de aanwezigheid van persbureaus op nieuwsredacties substantieel is. Zo toonden studies
van Lewis et al. (2008a, 2008b) aan dat 88% van de onderzochte nieuwsverhalen directe kopieén
bleken van informatie vanuit pers- of PR-bureaus. Alhoewel zij erkenden dat vanuit journalistieke
oogpunt het verhaal zich onderscheidde van de panklare informatie, vertoonden de berichten
volgens de onderzoekers weinig originaliteit (Lewis et al., 2008a, p. 30). Ander onderzoek keek naar
de aanwezigheid van persbureau-inhoud in nieuwsverhalen van geprinte en online media in
Nederland. Gedrukte media bleken voor een kwart direct te worden beinvlioed door de informatie

van persbureaus, terwijl dit voor online media 68% was (Boumans et al., 2018, p. 1781).
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2.3.1 Persbureaus in Nederland

In het onderzoek staan gedrukte Nederlandse nieuwsmedia centraal. Traditioneel gezien
kent het Nederlandse medialandschap een grote groep aan krantenlezers. Dit aantal neemt echter
rap af en de sector krijgt te maken met verminderde inkomsten van advertenties (Bakker &
Scholten, 2011 ; Rutten & Slot, 2011; zoals geciteerd in Boumans et al., 2018, p. 1772). Evenals in
andere landen, betekenen economische bezuinigingen in de sector voor Nederlandse nieuwsmedia
een grotere afhankelijkheid van de diensten van persbureaus (Welbers et al., 2016, p. 4). In
Nederland is het enige bestaande persbureau het Algemeen Nederlands Persbureau (ANP). Het ANP
bestempelt zichzelf als “een onafhankelijke bron die op transparante wijze betrouwbaar nieuws
levert” (ANP, n.d.). Het werd in 1934 opgericht als een collectieve inspanning van meerdere
Nederlandse media. Deze collectieve inspanning richtte zich op het creéren van een
geconcentreerde, betrouwbare en onafhankelijke informatiebron voor kranten en andere media.
Toen het in 2001 de private sector betrad, haakten veel media af. De markt werd geopend voor
tegenhangers, zoals GDP en Novum, welke respectievelijk onder financiéle druk bezweken en
werden overgenomen door het ANP (Welbers et al., 2016, p. 4-5). In Nederland zijn tijdens de
onderzoeksperiode alle relevante media geabonneerd op de diensten van het ANP.

Eerder onderzoek toonde aan dat de invloed van het ANP op de inhoud van Nederlandse
nieuwsmedia relatief laag is. Onderzoek van Welbers et al. (2016) keek naar berichtgeving van
Nederlandse kranten in de jaren 1996, 2008 en 2013. Op deze manier konden zij kijken naar de
invloed van het ANP op de berichtgeving per jaar en naar een trend. De afhankelijkheid van het ANP
voor gedrukte media toonde een opwaartse trend van 1996 tot 2008, maar de sterkte daarvan nam
af in de periode tussen 2008 en 2013. Dit werd toegeschreven aan de ontwikkeling van het
Nederlandse medialandschap, waarin ook persbureaus te maken kregen met financiéle
moeilijkheden (Welbers et al., 2016, p. 17). Zij concludeerden dat in gedrukte media minder dan de
helft van de berichtgeving gedeeltelijke kopieén bevatte van het ANP (Welbers et al., 2016, p. 17).
Hiermee toonden zij de gedeeltelijke afhankelijkheid van het ANP voor Nederlandse media als
gevolg van economische bezuinigingen in de laatste decennia aan. In het huidige onderzoek staan
gedrukte, Nederlandse media die zijn geabonneerd op de diensten van het ANP centraal. Tevens
worden berichten over een buitenlandse verkiezingsperiode onderzocht. Alhoewel eerder
onderzoek (Artz, 2017; Paterson, 2007) aantoonde dat vooral buitenlands nieuws duur is om te
produceren, laat onderzoek van Welbers et al. (2016) een afname van de invloed van het ANP op
Nederlandse nieuwsmedia zien in hun laatste onderzoeksperiode. Dit leidt tot de volgende

hypothese:
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H1 Minder dan de helft van de nieuwsberichten in Nederlandse media omtrent de

Amerikaanse presidentsverkiezingen bevatten gedeeltelijke kopieén van het ANP.

2.4 Media bias in de Amerikaanse presidentsverkiezingen

Alhoewel journalisten tot de gezamenlijke conclusie komen dat zij de maatschappij voorzien
van een scala aan waarheidsgetrouwe en betrouwbare informatie (Xiang & Sarvary, 2007, p. 613),
zijn media niet neutraal: zij kunnen juist een media bias hebben (McCarthy & Dolfsma, 2014, p. 51).
De academische wereld is verdeeld over het geven van een betekenis aan media bias. Rodrigo-Gines
et al. (2024) deden literatuuronderzoek naar de verschillende definities van het concept en stuitten
op tegenstrijdigheden. De discrepantie tussen de verschillende onderzoeken ontstond door de
perceptie over intenties van de journalist bij een media bias. De meeste onderzoeken stellen
namelijk dat media bias enkel met intentie plaatsvindt (Hamborg et al., 2019; Mullainathan &
Schleifer, 2002; zoals geciteerd in Rodgrigo-Gines et al., 2024, p. 4), terwijl anderen stellen dat
media bias tot op een bepaalde hoogte zonder intentie plaatsvindt en zelfs onvermijdelijk is (Kang &
Yang, 2022; zoals geciteerd in Rodgrigo-Gines et al., 2024, p. 4). Wat Rodrigo-Gines et al. (2024)
concluderen uit hun onderzoek naar de betekenis van media bias, is dat er een overkoepelend beeld
is dat media bias drieledig is. Allereerst heeft media bias de intentie om de mening in een bepaalde
richting te sturen, daarnaast is het consistent per medium of journalist en tot slot kan bias worden
toegepast om een verhaal meer memorabel te maken (p. 4). Ook concludeerde het onderzoek dat
er twee verschillende classificaties van media bias zijn. Media bias wordt zowel op basis van de
intentie van de journalist als op basis van de context waarin het nieuws wordt gepresenteerd
geclassificeerd (Rodgrigo-Ginés et al., 2024, p. 4). Wanneer bias plaatsvindt aan de hand van de
intentie van de journalist, kan dit spin bias of ideology bias worden genoemd. Bij spin bias probeert
een journalist een goed te onthouden verhaal te maken, terwijl een ideologische bias rust op hoe
een verhaal wordt gepresenteerd. Dit wordt ook wel framing bias genoemd, waarbij de journalist de
informatie in een bericht op een manier presenteert die in lijn staat met zijn of haar eigen ideologie
op het gebied van bijvoorbeeld politiek (Rodrigo-Gines et al., 2024, p. 5).

Anderzijds kan bias in meerdere contexten voorkomen. Saez-Trumper et al. (2013) stellen
dat bias kan voorkomen in de selectiekeuze voor een bepaald onderwerp, ook wel coverage bias
genoemd. Het draait hierbij om de kwalitatieve en kwantitatieve zichtbaarheid van een onderwerp
in de media. Deze vorm van bias houdt stand met een gatekeeping bias, waarbij een medium de
keuze maakt om een onderwerp wel of niet te verslaan. Bij deze twee vormen van bias draait het
om de selectie van het nieuws. Door te kijken naar hoe vaak een medium een bepaald onderwerp
behandelt, kan er een bias worden opgemerkt (Saez-Trumper et al., 2013, p. 2). Concluderend kan

een media bias tot uitdrukking komen in termen van nieuwsselectie en framing.
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2.5 Nieuwswaarden, populisme en media-aandacht

Het eerste aspect van media bias heeft betrekking op de selectie van het nieuws. Dit wordt
coverage bias genoemd (Saez-Trumper et al., 2013). Journalisten kunnen niet alle gebeurtenissen
behandelen: zij moeten keuzes maken over inhoud en worden door verschillende factoren
beinvloed. Reese en Shoemaker (1996) hebben het ‘hierarchy of influences’-model opgesteld om
invloeden op het journalistieke proces te rangschikken. Zij stellen dat er vijf verschillende niveaus
van invloed zijn op welk nieuws door journalisten wordt behandeld. Deze niveaus verschillen
hiérarchisch van invloed. Dat wil zeggen dat het individuele niveau het minste invloed heeft op
journalistieke inhoud, terwijl een sociaal systeem het meeste invlioed heeft. Bij het niveau van
journalistieke routines worden nieuwswaarden opgenomen (Reese & Shoemaker, 2016, p. 390).
Nieuwswaarden zijn criteria waaraan een gebeurtenis moet voldoen, voordat deze nieuws wordt
(Harcup & O’Neill, 2017, p. 1472). Aan de hand van deze nieuwswaarden worden gebeurtenissen
geselecteerd voor het nieuws. Als onderdeel van de nieuwsroutines waarmee journalisten te werk
gaan, bepalen deze criteria grotendeels wat er wordt bericht.

Ook politiek en verkiezingen zijn om bepaalde redenen nieuwswaardig. Zo omschrijven
Harcup en O’Neill (2017) de nieuwswaarde ‘the power elite’: “verhalen over machtige individuelen,
organisaties of instituties” maar ook ‘relevance’: “verhalen over problemen, groepen en landen die
als relevant voor het publiek worden gezien” (p. 1471). Op basis van deze factoren zijn politieke
verkiezingen nieuwswaardig. De Amerikaanse presidentsverkiezingen hebben volgens Parks (2020)
een ongeévenaarde nieuwswaarde, waarin de president en de presidentskandidaten de ultieme
belichaming voor de nieuwswaarde ‘prominence’ zijn (p. 525). Deze nieuwswaarde schrijft voor dat
de president en de presidentskandidaten “niet eens kunnen niezen zonder op de voorpagina te
belanden” (lzard et al., 1973, p. 15). Een groot deel van de bevolking heeft namelijk een belang bij
het ontvangen van informatie over het doen en laten van een president of presidentskandidaat
(Parks, 2020, p. 520). Hopmann et al. (2011) breiden dit uit door te spreken van een ‘incumbency
bonus’, wat inhoudt dat een zittend ambtspersoon in een verkiezing meer media-aandacht zal
genieten dan zijn tegenstander.

De nieuwswaarde van Donald Trump is tevens aan de hand van andere factoren te
verklaren. Trump zijn politieke stijl bevat namelijk elementen die overeenkomen met populisme:
een politieke retoriek die het goede volk tegenover de elite plaatst, waarbij de elite de
soevereiniteit van het volk ondermijnt (Oliver & Rahn, 2016, p. 190). De relatie tussen de media en
populistische politici en partijen is meermaals onderzocht (Wells et al., 2020; Gerstlé & Nai, 2019).
Kramer (2014) en Mudde (2007; zoals geciteerd in Wells et al., 2020, p. 662) suggereren dat de
nieuwswaarde van populisme is gestegen als gevolg van een verschoven journalistieke focus. Onder

druk van commercialisering schrijven journalisten namelijk steeds vaker over onderwerpen die
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financieel winstgevend zijn. Ook in het geval van Trump heeft een focus op statistieken rondom het
nieuws ervoor gezorgd dat zijn nieuwswaarde is gestegen (Pickard, 2017; zoals geciteerd in Wells et
al., 2020, p. 662). Kenmerken van populistische politici zoals charisma, harde retoriek en aanspraak
op spraakmakende problemen dragen bij aan hun nieuwswaarde. Persoonlijke aanvallen en
aanspraak maken op angst zullen een bredere media-aandacht genereren (Gerstlé & Nai, 2019, p.
419). Doordat nieuwswaarden onderdeel zijn van de journalistieke routines, hebben populistische
politici grote kans om opgemerkt te worden door de media (Esser et al., 2016, p. 369). De
populistische retoriek van Trump centreert zich vooral rondom immigratie, ras en gender (Parks,
2020). Naarmate Trump vanaf 2016 extensief werd behandeld in het nieuws, kreeg tegelijkertijd zijn
populistische retoriek meer aandacht in de media. Hierdoor kon hij meer publiekelijke steun voor
zijn ideeén vergaren en steeg hij in de peilingen (Parks, 2020, p. 513). In vergelijking met 2015,
gingen journalisten anders te werk ten opzichte van Trump — zij behandelden hem als een
presidentskandidaat (Parks, 2020, p. 513). De media konden Trump zijn gedrag en retoriek niet
meer negeren — daarvoor was de positie van Trump te nieuwswaardig. Waar de journalisten echter
aan hebben bijgedragen, is het faciliteren van de verspreiding van een populistisch gedachtegoed.
Hiermee hebben journalisten tevens legitimiteit toegebracht aan de campagne van Trump in 2016
(Parks, 2020, p. 513).

Tevens nam Trump het in twee verkiezingsperiodes op tegen een vrouw. De literatuur
schrijft voor dat vrouwelijke politici minder media-aandacht krijgen dan hun mannelijke tegenpolen,
wat duidt op een gender bias (Van der Pas & Aaldering, 2020, p. 117). Dit kan worden
toegeschreven aan het idee dat politieke verslaggeving in vele landen een door mannen
gedomineerd domein is. Wanneer deze journalisten zich vasthouden aan contactlijsten en goede
banden hebben met politici, met een voorkeur voor politici van hetzelfde geslacht, zijn mannelijke
politici kansrijker om voor te komen in het nieuws dan vrouwelijke politici (Aalberg & Stromback,
2011; Sreberny-Mohammadi & Ross, 1996; zoals geciteerd in Van der Pas & Aaldering, 2020, p. 117).
Ook kan een mindere media-aandacht voor vrouwelijke politici worden toegeschreven aan
bestaande stereotypen rondom vrouwen. Stereotypen zijn beelden die traditionele genderrollen in
de samenleving onderstrepen (Aronson, 2004). Zo toont onderzoek aan dat mannelijkheid wordt
geassocieerd met leiderschap (Koenig et al., 2011), waardoor journalisten de deelname van een
mannelijke kandidaat aan een verkiezing als meer levensvatbaar kunnen zien dan voor een
vrouwelijke kandidaat (Bennett, 1990).

Onderzoek naar eerdere Amerikaanse presidentsverkiezingen vergeleken de media-
aandacht die beide kandidaten kregen. In de presidentsverkiezingen van 2016, waarin Donald
Trump het opnam tegen Hillary Clinton, kreeg Trump meer media-aandacht dan Clinton (DuBosar,

2022, p. 176-177). Een verklaring die wordt gegeven voor de hogere media-aandacht voor Trump, is
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het feit dat hij meerdere aanvallen op de media uitvoerde tijdens de verkiezingscampagne — een
kenmerk van populistische politiek. In eerder onderzoek werd dit tevens aangehaald als een
voorspeller voor nieuwswaardigheid (Gerstlé & Nai, 2019; Oliver & Rahn, 2016). Ook onderzoek van
Patterson (2016) laat gelijke resultaten zien waarin Trump meer nieuws kreeg dan Clinton in 2016
(p. 7-8). Deze resultaten werden verklaard aan de hand van een gender bias. Soortgelijke resultaten
werden voor de presidentsverkiezingen van 2020 gevonden in onderzoek van Sintes-Olivella et al.
(2021). Zij toonden aan dat Trump van Europese media meer aandacht kreeg dan zijn tegenstander

van dat jaar, Joe Biden (p. 79). Dit leidt tot de volgende hypotheses:

H2 Donald Trump kreeg tijdens de Amerikaanse presidentsverkiezingen van 2016, 2020 en

2024 meer media-aandacht dan zijn tegenstanders.

2.6 Framing van presidentskandidaten

Naast de selectie van het nieuws, is de manier waarop deze informatie wordt gepresenteerd
van belang. Dit tweede aspect van media bias wordt framing genoemd. Entman (1993) definieert
framing als volgt: “to select some aspects of a perceived reality and make them more salient in a
communicating text, in such a way as to promote a particular problem definition, causal
interpretation, moral evaluation, and/or treatment recommendation for the item described” (p. 52).
Frames kunnen worden ingezet om politieke of sociale kwesties in te kaderen (Gamson et al., 1992;
zoals geciteerd in DuBosar, 2022, p. 170), waarmee journalisten in een nieuwsbericht een bepaald
idee kunnen overbrengen. Frames dienen hierin als een houvast. Door middel van de interpretatie
van deze berichten kan de politieke en publieke perceptie van relevante kwesties worden beinvioed
(Entman, 1993, p. 52-53). In het licht van verkiezingen is er veel literatuur geschreven over framing
(Aalberg et al., 2012; Stromback & Van Aelst, 2010). Politiek, maar ook verkiezingen, worden door
de media veelal geframed als een strategisch spel. In dit strategische spel wordt er een nadruk
gelegd op winnaars, verliezers, strategieén en tactieken (Aalberg et al., 2012, p. 163). Hierin wordt
in de literatuur een onderscheid gemaakt tussen het game frame en het strategy frame. In het
game frame worden campagnes gepresenteerd als een spel dat wordt gespeeld tussen politici
(Cappella & Jamieson, 1997; zoals geciteerd in O’Malley et al., 2012, p.2). Het idee van een
paardenrace, de strijd voor stemmen, het imago van politici en macht als een einddoel zijn
kenmerkend voor het frame (Stromback & Van Aelst, 2010, p. 48). In het strategy frame wordt er
een focus gelegd op de strategieén, acties en motieven van politici. Hierbij wordt er gekeken naar
de manier van campagnevoeren en keuzes in leiderschap, welke beiden vanuit een gepersonaliseerd
perspectief worden aangekaart (Aalberg et al., 2012, p. 172). Tegenovergesteld aan deze frames is

een focus op politieke inhoud en problemen (Aalberg et al., 2012, p. 163).
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Onderzoek naar framing in de Amerikaanse presidentsverkiezingen richt zich in het licht van
recente verkiezingen steeds meer op een verschil tussen kandidaten op basis van geslacht. Bij de
verkiezingen van 2016 en 2024 werd de Amerikaanse Democratische partij namelijk
vertegenwoordigd door een vrouwelijke kandidaat. Naast een coverage bias, kan framing op basis
van geslacht eveneens duiden op een gender bias (Van der Pas & Aaldering, 2020, p. 116). Dit kan
zich uiten in het onderstrepen van bestaande stereotypen; de zachte natuur van de vrouw kan
bijvoorbeeld niet worden geassocieerd met de harde natuur die wordt gevergd voor het tonen van
leiderschap. Wanneer vrouwen uit hun traditionele zachte rol stappen, kan dit leiden tot negatieve
berichtgeving (Van der Pas & Aaldering, p. 118). Het analyseren van een gender bias in de
Amerikaanse presidentsverkiezingen stond centraal in onderzoek van DuBosar (2022). In dat
onderzoek werd berichtgeving over de verkiezingen van 2016, waaraan Hillary Clinton (D) deelnam
als vrouwelijke kandidaat, geanalyseerd. Specifiek richtte het onderzoek zich op drie frames:
strategic game framing, maar ook naar persoonlijke framing en issue framing. Het onderzoek van
DuBosar (2022) voegt het eerder omschreven game frame en strategy frame samen tot het
strategic game frame. Het strategic game frame wijst zodoende op berichtgeving die grotendeels
wordt gekoppeld aan strategieén en peilingen in een verkiezing (p. 172). In dit frame wordt tevens
een element van horse race framing meegenomen: “welke kandidaat staat er voor in een
campagne, wie heeft een sterker georganiseerde campagne en hoe doen kandidaten het in de
peilingen voor bepaalde bevolkingsgroepen?” (Kahn, 1994, p. 172). Kahn en Goldenberg (1991)
toonden aan dat een hogere media-aandacht voor vrouwelijke kandidaten met betrekking tot dit
frame slechte gevolgen zouden hebben voor hun campagne. Vrouwelijke kandidaten bleken in de
ogen van de pers minder competitief dan mannelijke kandidaten (zoals geciteerd in DuBosar, 2022,
p. 172). Ook dit haakt in op een gender bias: journalisten geven vrouwelijke kandidaten meer
aandacht met betrekking tot de peilingen zodat zij leiderschapskwaliteiten in twijfel kunnen trekken
(Van der Pas & Aaldering, 2020, p. 118). Onderzoek van DuBosar (2022) toonde aan dat in de
Amerikaanse presidentsverkiezingen van 2016 er voor beide kandidaten geen verschil was in media-
aandacht aan de hand van het strategic game frame (p. 176). Alhoewel dit voor verkiezingen waarin
een mannelijke en een vrouwelijke kandidaat meedoen geldt als verwachting, is dit voor
verkiezingen waar twee mannelijke kandidaten aan meedoen niet bekend. Daarom worden er een

hypothese en een deelvraag opgesteld:

H3 Er is geen verschil tussen de presidentskandidaten betrekking tot het strategic game frame
in berichtgeving over de Amerikaanse presidentsverkiezingen in 2016 en 2024.
DV1 Is er een verschil tussen de kandidaten van de Amerikaanse presidentsverkiezingen van

2020 met betrekking tot media-aandacht aan de hand van het strategic game frame?
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Bij het persoonlijk frame wordt er een focus gelegd op de persoonlijke attributen van een
politicus, in plaats van politieke standpunten (Burke & Mazzarella, 2008; Devitt, 2002). Verwijzingen
naar uiterlijk , karaktereigenschappen en familierol van kandidaten zijn onderdeel van dit frame
(DuBosar, 2022, p. 171). Verschil in gebruik van dit frame voor mannelijke en vrouwelijke kandidaten
kan ook duiden op een gender bias. Er bestaat namelijk een stereotype dat vrouwelijke politici niet
worden geassocieerd met een publiek leven, wat wordt versterkt door het gebruik van het
persoonlijk frame (Van der Pas & Aaldering, 2020, p. 118). Meerdere onderzoeken toonden dan ook
aan dat bij vrouwelijke politici de focus op het uiterlijk prevaleerde boven politieke inhoud (Harp et
al., 2017; Heith, 2003; zoals geciteerd in DuBosar, 2022, p. 171). Ook laat onderzoek zien dat
vrouwelijke politici vaker dan mannelijke politici worden gepresenteerd aan de hand van hun rol in
de familie, wat afleidt van politieke standpunten en de waarde van hun politieke posities
delegitimeert (Bystrom, 2018; Conroy et al., 2015; Heldman et al., 2005; zoals geciteerd in DuBosar,
2022, p. 171). Met betrekking tot karaktereigenschappen, worden kandidaten beoordeeld op
mannelijke of vrouwelijke eigenschappen. Onderzoek toont aan dat kandidaten met mannelijke
eigenschappen als meer politiek geschikt worden gezien dan vrouwelijke kandidaten (Huddy &
Terkildsen, 1993, p. 128). Mannelijke eigenschappen richten zich namelijk op associaties met
leiderschap. Anderzijds worden vrouwelijke eigenschappen, zoals empathie en gevoeligheid, niet
geassocieerd met leiderschap (Norris, 1997; zoals geciteerd in DuBosar, 2022, p. 171). DuBosar
(2022) toonde aan dat er tussen Trump en Clinton in 2016 geen verschil zat in de mate van

persoonlijke framing, wat leidt tot de volgende hypothese:

H4 Er is geen verschil tussen de kandidaten van de Amerikaanse presidentsverkiezingen in
2016, 2020 en 2024 op persoonlijke framing, met referenties naar (a) uiterlijk, (b) familierol,
(c) de aanwezigheid van vrouwelijke eigenschappen en (d) de aanwezigheid van mannelijke

eigenschappen.

Issue framing richt zich juist op het standpunt van een kandidaat ten opzichte van een
bepaald politiek of sociaal onderwerp. Met betrekking tot verschillen in issue framing voor
mannelijke en vrouwelijke politici kan er worden gekeken naar hoeveel media-aandacht er uitgaat
naar standpunten voor bepaalde onderwerpen (DuBosar, 2022, p. 172). Het issue frame staan dan
ook haaks op het persoonlijk frame: persoonsgerichte berichtgeving leidt af van politieke inhoud,
terwijl berichtgeving gericht op beleid juist politieke inhoud aanduidt. Voor vrouwelijke kandidaten,
waar een focus op hun privéleven de boventoon voert, zou minder aandacht voor publieke zaken en
de standpunten hierover het eerder beschreven stereotype aanvullen (Van der Pas & Aaldering,

2020, p. 117-18). Ook zijn er bepaalde onderwerpen die over tijd het label ‘vrouwelijk’ of het label
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‘mannelijk’ gekregen. Voorbeelden van traditioneel vrouwelijke onderwerpen hebben betrekking
tot “zorg, onderwijs, vrouwenrechten, milieu en sociaal welzijn, aansluitend op de stereotype
familie-georiénteerde rol van vrouwen in de samenleving” (Greenwald & Lehman-Wilzig, 2017, p.
20). Tegenovergesteld worden mannelijke kandidaten als capabel gezien voor het oplossen van
harde problemen, zoals kwesties rondom het buitenlandbeleid en financiéle zaken (Bystrom, 2003;
zoals geciteerd in DuBosar, 2022, p. 172). Resultaten in het onderzoek van DuBosar (2022) toonden
aan dat Clinton significant meer aandacht kreeg met betrekking tot traditioneel vrouwelijke
onderwerpen, maar dat er op traditioneel mannelijke onderwerpen geen verschil was in aandacht

tussen de kandidaten. Dit leidt tot de volgende deelvraag en hypotheses:

DV2 In hoeverre is er een verschil tussen de kandidaten van 2016, 2020 en 2024 met betrekking
tot het aantal verwijzingen naar het standpunt over een onderwerp?

DV3  In hoeverre sluit het gebruik van het ene frame, het gebruik van het andere frame uit tussen
het persoonlijk frame en het issue frame?

H5 Traditioneel vrouwelijke onderwerpen worden vaker gekoppeld aan vrouwelijke
presidentskandidaten dan aan mannelijke presidentskandidaten in berichtgeving over de
Amerikaanse presidentsverkiezingen in 2016 en 2024.

Hé6 Er is geen verschil tussen presidentskandidaten in de media-aandacht met betrekking tot
traditioneel vrouwelijke onderwerpen in de verkiezingen van 2020.

H7 Er is geen verschil tussen presidentskandidaten in de media-aandacht met betrekking tot

traditioneel mannelijke onderwerpen in de verkiezingen van 2016, 2020 en 2024.
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3. Methode

3.1 Dataverzameling

Voor dit onderzoek werden krantenartikelen over de Amerikaanse presidentsverkiezingen
van 2016, 2020 en 2024 verzameld uit de vijf grootste Nederlandse dagbladen. Ook werden er
nieuwsberichten van de NOS en het ANP vergaard. De vijf Nederlandse dagbladen bestaan uit het
AD, de NRC, de Telegraaf, Trouw, de Volkskrant. De context van het Nederlandse medialandschap
vormt een uiterst geschikt voorbeeld voor het onderzoek. Kranten zijn steeds afhankelijker
geworden van de diensten van persbureaus, waarvan het ANP ook nog eens de enige binnen
Nederland is. Door deze geconcentreerde markt kan de afhankelijkheid van persbureaus goed
worden onderzocht. In dit onderzoek staan drie Amerikaanse verkiezingsperiodes centraal: 2016,
2020 en 2024. Dit zijn de drie verkiezingsjaren waarin Donald Trump meedeed als kandidaat voor de
Republikeinse partij. In navolging van onderzoek van Van Aelst et al. (2018) begint de
onderzoeksperiode van elk verkiezingsjaar op de dag dat de partijconventies van zowel de
Republikeinse en de Democratische partij hebben plaatsgevonden. Elke onderzoeksperiode eindigt
op de verkiezingsdag van dat jaar. Hierbij kan men daadwerkelijk spreken van een
verkiezingsperiode. Voor 2016 geldt zodanig een periode tussen 25/07/2016 tot 08/11/2016 en
voor 2020 een periode tussen 24/08/2020 tot 03/11/2020. De kortere onderzoeksperiode in 2020
wordt verklaard door de beperkingen rondom het COVID-19 virus, waardoor de partijconventies
werden uitgesteld naar een latere datum. De periode voor het jaar 2024 start echter op 21/07/2024
en eindigt op 05/11/2024. Op 21/07/2024 werd namelijk aangekondigd dat Kamala Harris als
Democratische presidentskandidaat mee zou doen aan de verkiezingen in plaats van zittend
president Joe Biden®. Het aantal artikelen en de verdeling hiervan over de verschillende periodes en
media kunnen worden gevonden in Tabel 3.1.

De krantenartikelen en de nieuwsberichten van de NOS werden vergaard via de Amsterdam
Content Analysis Toolkit (AmCAT). AmCAT is een database waaruit grote hoeveelheden
krantenartikelen en nieuwsberichten kunnen worden vergaard om analyses mee uit te voeren (Van
Atteveldt, 2008, p. 180). De artikelen van het ANP zijn verkregen vanuit de database van het ANP
zelf. Voor het vinden van de artikelen per onderzoeksperiode, werd een zoekterm in navolging van
onderzoek van DuBosar (2022) gehanteerd. In dat onderzoek werd per verkiezingsperiode gezocht
op de achternaam van de deelnemende kandidaten. Aan de hand van deze zoekterm werden er in

totaal 7149 artikelen gevonden. In dit onderzoek zijn echter alleen de artikelen die daadwerkelijk

5 Als gevolg van aanhoudende kritiek op de ‘wankelende’ indruk die Joe Biden tijdens verschillende debatten
en toespraken maakte, werd het kandidaatschap voor de Democratische Partij overgenomen door
vicepresident Kamala Harris.
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over een presidentskandidaat gaan relevant. Om deze reden wordt er een test voor precision en
recall uitgevoerd. Bij precision wordt er gekeken of de gevonden artikelen daadwerkelijk relevant
zijn, terwijl bij recall een alternatieve zoekterm wordt opgesteld waarmee wordt gekeken of alle
relevante artikelen zijn gevonden (Van Atteveldt et al., 2014, z.p.). In dit onderzoek werd er echter
niet gezocht op een onderwerp, maar op personen. Bij precision wordt er gekeken of een artikel
daadwerkelijk over de persoon gaat, terwijl er bij recall wordt gekeken of het artikel niet helemaal
over deze persoon gaat. Het onderscheid hiertussen bestaat uit het aantal keer dat de persoon in de
titel of in de tekst voorkomt. De test voor precision en recall werd uitgevoerd aan de hand van de
term “trump”’. Voor precision moest de zoekterm minstens eenmaal voorkomen in de titel en
minstens tweemaal in de tekst. Er werd een zeer goede score behaald voor precision: 90,4%. Voor
recall zijn er voor het voorkomen van de zoekterm in de titel en de tekst verschillende frequenties
gehanteerd. Voor een recall waarbij de zoekterm geen enkele keer in de titel voorkwam, maar
minstens eenmaal in de tekst werd een zeer goede score behaald: 93.1%. De F-score was 0.917. Op
basis van het door precision en recall gevalideerde zoekcriterium werden er 2286 passende
artikelen gevonden. De berekeningen voor precision and recall kunnen worden teruggevonden in

bijlage A.

Tabel 3.1: Aantal artikelen per mediatype, per periode.

Medium # artikelen 2016  # artikelen 2020 # artikelen 2024 totaal # artikelen

AD 28 45 54 127
NRC 77 82 84 238
Telegraaf 70 62 33 165
Trouw 29 65 76 170
Volkskrant 49 78 101 228
NOS 211 178 118 507
ANP 172 360 319 851
Totaal (n) 631 870 785 2286

3.2 Onderzoeksmethode

In dit onderzoek wordt een kwantitatieve, deductieve inhoudsanalyse gedaan. Met deze
methode kunnen er repliceerbare en valide conclusies worden getrokken uit grote hoeveelheden
data (Krippendorff, 2019, p. 25). Hierbij is het noodzakelijk om objectief en systematisch te werk te
gaan, door duidelijke afspraken te maken tussen codeurs van de data. Op deze manier wordt het

risico op vooringenomenheid zoveel als mogelijk voorkomen (Krippendorff, 2019). Een
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inhoudsanalyse kan zowel kwalitatief als kwantitatief worden uitgevoerd. Op een kwantitatief
niveau kunnen op een systematische manier de verschillende frames, nieuwswaarden en de relatie
tot persbureaus in kaart kan worden gebracht (Riffe et al., 2024). Door gebruik te maken van een
grote hoeveelheid data kunnen er inzichten worden gegeven over het handelen van de media bij
buitenlandse verkiezingen en de invloed van een persbureau op deze berichtgeving.

De kwantitatieve methode kan zowel op automatische als handmatige wijze worden
uitgevoerd. Binnen dit onderzoek wordt om verschillende redenen een combinatie van beiden
ingezet. Er wordt een automatische inhoudsanalyse uitgevoerd om media-aandacht voor
kandidaten in de Amerikaanse presidentsverkiezingen te bepalen, maar ook voor de invloed van het
ANP op andere Nederlandse nieuwsmedia. Binnen de automatische analyse wordt er gewerkt met
een zoekterm. Aan de hand van deze zoekterm kan er automatisch worden geanalyseerd hoeveel
aandacht elke kandidaat kreeg in een verkiezingsperiode. Hiermee kunnen de nieuwswaarden per
kandidaat, verkiezing en medium worden bepaald uit een grote dataset. De invloed van het ANP
wordt op dezelfde set geanalyseerd middels een model dat automatisch wordt uitgevoerd. Dit
model werkt op basis van berekeningen en verdelingen in stukken tekst. Doordat deze datasets
tamelijk grote hoeveelheden tekst bevatten, is een automatische analyse passend bij het duiden van
deze data (Grimmer & Stewart, 2013, p. 298). Tevens is een menselijk oordeel niet aan de orde bij
deze analyses, omdat artikelen slechts oppervlakkig worden gekenmerkt (Scharkow, 2013).

Anders dan bij nieuwswaarden en invloed van het ANP, wordt voor het gebruik van frames
in de artikelen een handmatige analyse ingezet. Waar bij een automatische analyse een menselijk
oordeel niet relevant is, komt het de analyse van frames juist ten goede om een menselijk oordeel
te vellen door middel van een handmatige analyse. Dit komt doordat teksten worden onderzocht op
diepere betekenissen, ook wel ‘contextual sensitivity’ genoemd. Hierbij kan een computer geen
nuances leggen op wat relevant is voor het onderzoeksdoel, terwijl een mens dat wel kan (Lewis et
al., 2013, p. 34). Omdat er in dit onderzoek de berichtgeving rondom kandidaten in een
presidentsverkiezing centraal staat, wordt framing per kandidaat onderzocht. Hierbij worden er
steekproeven per kandidaat gemaakt. In Tabel 3.2 kan een overzicht van het aantal artikelen per
kandidaat, per periode worden gevonden. Om de betrouwbaarheid van het te waarborgen wordt er
een test voor intercodeurbetrouwbaarheid uitgevoerd. Hierbij coderen twee codeurs eenzelfde set
van 60 artikelen, waarbij de mate van overeenstemming wordt gemeten aan de hand van een
Cohen’s Kappa. Per frame worden de resultaten hiervan besproken in de operationalisering. Tevens
wordt er een codeerinstructie ingezet om bij het coderen zo structureel mogelijk te werk te gaan.

Deze kan worden gevonden in bijlage B.
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Tabel 3.2: Aantal artikelen per kandidaat, per periode.

Kandidaat # artikelen 2016 # artikelen 2020 # artikelen 2024

Donald Trump 467 756 538
Hillary Clinton 227 - -
Joe Biden - 245 -
Kamala Harris - - 352
Totaal (n) 694 1001 890

3.3 Operationalisering

3.3.1 Meten van de invloed van het ANP op Nederlandse nieuwsmedia

De invloed van het ANP op berichtgeving van Nederlandse nieuwsmedia omtrent de
Amerikaanse presidentsverkiezingen wordt gemeten aan de hand van een automatische analyse. Er
wordt in navolging van onderzoek van Welbers et al. (2016) een model ingezet dat de
overeenkomsten tussen een artikel van het ANP en een artikel van een ander nieuwsmedium
bepaalt. Het model werkt op basis van vectoren, waarvoor elk woord in een artikel wordt ingedeeld
op basis van woordsoort. Ook wordt er gewicht gegeven aan de vectoren, waarbij ‘verrassende’
woorden meer gewicht krijgen dan ‘gangbare’ woorden. Dit wordt gedaan op basis van het idee dat
de overeenkomst tussen artikelen duidelijker te onderscheiden is wanneer een ‘verrassend’ woord
in twee artikelen voorkomt dan wanneer dat met een ‘gangbaar’ woord gebeurt (Turney & Pantel,
2010, p. 156). Het geven van gewicht aan de vectoren wordt gedaan door middel van ‘term-
frequency inverse document frequency’ (tf.idf), wat een klassiek gewichtsschema is in
informatiestudies (Spéarck Jones, 1972; Monroe et al., 2008; zoals geciteerd in Welbers et al., 2016).
De artikelen kunnen hiermee worden vergeleken op basis van hoe dicht de vectoren op elkaar
staan. Hiervoor wordt een cosinus van 0 (geen overeenkomst) tot 1 (identiek) aangehouden. Ook
worden de artikelen vergeleken op basis van n-grammen. Een n-gram is een maat in de statistiek die
de opeenvolging van items in data aangeeft (Wang et al., 2020, p. 251), voor tekst betekent dit de
creatie van een woordgroep. In dit onderzoek wordt een n-gram van 3 aangehouden. Dit betekent
dat een opeenvolging van drie dezelfde woorden duidt op een overeenkomst tussen een ANP-artikel
en een artikel van een ander nieuwsmedium. Aan de hand van deze twee maten worden de
variabelen weight (overeenkomst in vectoren) en ngram (overeenkomst in woordcombinaties van 3
of meer) berekend om de overeenkomst tussen een artikelen te bepalen. Er wordt hierna een
vergelijking gemaakt tussen twee artikelen die binnen 24 uur van elkaar zijn gepubliceerd. Hierbij
wordt het ANP-bericht als basis genomen. De invloed van het ANP wordt ingedeeld op basis van vier

categorieén: origineel, overlap, hetzelfde event, en (gedeeltelijke) kopie. Elk van deze categorieén
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wordt ingedeeld op basis van de waarden voor weight en ngram. De waarden voor weight worden
in navolging van onderzoek van Welbers et al. (2016, p. 10) gehanteerd. In dat onderzoek zijn deze
waarden gevalideerd. De waarden voor ngram worden in dit onderzoek gebaseerd op een eigen
validatie van 145 artikelen. Een gedetailleerde weergave van de waarden die worden aangehouden
voor weight en ngram kunnen worden gevonden in bijlage C. Met behulp van deze analyse kan er

een antwoord worden geformuleerd op hypothese 1.

3.3.2 Meten van de hoeveelheid nieuws per presidentskandidaat

Het eerste aspect van media bias, de selectie van het nieuws, wordt automatisch gemeten
aan de hand van de hoeveelheid nieuws over de vier kandidaten van de Amerikaanse
presidentsverkiezingen in Nederlandse nieuwsmedia. Per onderzoeksperiode wordt gemeten
hoeveel artikelen er over een presidentskandidaat van dat jaar gaan. Voor deze analyse wordt er
geen steekproef gemaakt, maar worden per periode alle artikelen meegenomen op basis van de
eerder opgestelde zoekterm. Deze zoekterm heeft betrekking op de kandidaten van de
desbetreffende verkiezingsperiode. In deze analyse wordt Donald Trump als basis genomen in de
vergelijking. Het aantal artikelen dat over een kandidaat gaat wordt per periode tegenover elkaar
gezet, waarbij .50 duidt op een gelijke verdeling. Omdat er van Trump wordt uitgegaan, zou een
getal boven .50 duiden op meer aandacht voor Trump dan voor zijn tegenstander, terwijl een getal
onder .50 duidt op meer aandacht voor de tegenstander van Trump in de desbetreffende
verkiezingsperiode. Een tweede analyse die wordt uitgevoerd zal kijken naar de mate waarin een
kandidaat wordt genoemd in een artikel van een tegenstander. Door gebruik te maken van de
zoekterm per kandidaat wordt er in elke set berekend hoe vaak de kandidaten ten opzichte van
elkaar worden genoemd. Nieuwswaardigheid komt namelijk ook tot uiting door de mate waarin een
kandidaat alsnog wordt genoemd in een artikel dat nadrukkelijk over de tegenstander gaat. Aan de
hand van deze twee analyses kan de nieuwswaardigheid van elke presidentskandidaat worden

bepaald en kan hypothese 2 worden beantwoord.

3.3.3 Meten van het strategic game, persoonlijk en issue frame

Het tweede aspect van een media bias, framing, wordt gemeten aan de hand van de
aanwezigheid van strategic game frame, het persoonlijk frame en het issue frame. De frames
worden handmatig gemeten aan de hand van enkele vragen die duiden op de aanwezigheid van dit
frame, waarbij ‘ja’ = 1 en ‘nee’ = 0. De vragen bij de frames zijn afkomstig van het onderzoek van
DuBosar (2022). Wanneer minstens een van de vragen voor een kenmerk van het frame met ‘ja’ = 1
wordt beantwoord, is een het frame aanwezig in een artikel. Bij een aantal frames wordt er tevens
een vraag gesteld met betrekking tot de aanwezigheid van stereotype mannelijke of vrouwelijke

kenmerken of onderwerpen. Door deze vraag te stellen wordt er diepte gegeven aan de manier
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waarop de frames worden ingezet voor de verschillende kandidaten met betrekking tot gender bias.
De aanwezigheid van een frame sluit de aanwezigheid van een ander frame niet uit, er kunnen
meerdere frames aanwezig zijn in een artikel. De frames worden hieronder geoperationaliseerd en
zijn in Tabel 3.3.3.1, Tabel 3.3.3.2 en Tabel 3.3.3.3 in detail te vinden. Met deze analyses kan een

antwoord worden geformuleerd op deelvraag 1 tot en met 3, en hypothese 3 tot en met 7.

3.3.3.1 Strategic game frame

De aanwezigheid van het strategic game frame wordt gemeten aan de hand van
verwijzingen naar de positie van een kandidaat in de peilingen en de moeite die een kandidaat doet
voor het vergaren van stemmen. Dit wordt door Kahn (1994) horse race coverage genoemd. Binnen
dit frame wordt er onderscheid gemaakt tussen twee categorieén: tactieken en peilingen.
Verwijzingen naar de tactieken van kandidaten kenmerken zich door de strategische inspanning van
een kandidaat om meer stemmen te vergaren. Aan de andere kant kenmerkt een verwijzing naar de
peilingen zich door het benoemen van de daadwerkelijke peilingen. Aangezien beide kandidaten
doorgaans worden benoemd in een verwijzing naar een peiling, wordt er bij dit kenmerk niet per
kandidaat gemeten. Voor de intercodeurbetrouwbaarheid van de onderdelen van het strategic
game frame werden Cohen’s Kappa’s van .84 en .83 gevonden, wat duidt op goede
overeenstemming tussen codeurs. In Tabel 3.3.3.1 kunnen de vragen voor de verschillende aspecten

van het strategic game frame worden gevonden.

Tabel 3.3.3.1: Operationalisering van het strategic game frame.

Vraag Cohen’s Kappa

Wordt er voor een kandidaat verwezen naar een strategie om meer stemmen .84
te vergaren?

Wordt er verwezen naar de positie van kandidaten in peilingen? .83

3.3.3.2 Persoonlijk frame

Het persoonlijk frame kenmerkt zich door het maken van verwijzingen naar eigenschappen
van een verkiezingskandidaat, welke geen betrekking hebben tot hun politieke activiteiten (Burke &
Mazzarella, 2008; Devitt, 2002). Verwijzingen naar fysieke verschijning, familierol en
karaktereigenschappen worden per kandidaat gemeten. Wanneer minstens een van deze
kenmerken aanwezig is, is het frame in zijn geheel aanwezig. Indien een verwijzing naar
karaktereigenschappen aanwezig is, wordt deze verder gecodeerd op of dit stereotype mannelijk of
vrouwelijk is (Norris, 1997). Voor de intercodeurbetrouwbaarheid van de onderdelen van het

persoonlijk frame werden Cohen’s Kappa’s van 1.0, 1.0, .96 en .82 gevonden. Dit duidt op een goede
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tot zeer goede overeenstemming tussen codeurs. In Tabel 3.3.3.2 kunnen de vragen voor de

verschillende aspecten van het persoonlijk frame worden gevonden.

Tabel 3.3.3.2: Operationalisering van het persoonlijk frame.

Vraag Cohen’s Kappa

Wordt er voor een kandidaat verwezen naar zijn/haar fysieke verschijning? 1.0

Wordt er voor een kandidaat verwezen naar zijn/haar familierol? 1.0

Wordt er voor een kandidaat verwezen naar zijn/haar karaktereigenschappen? .96

Is dit karaktereigenschap stereotype mannelijk of vrouwelijk? .82
3.3.3.3 Issue frame

Het issue frame richt zich op de positie van een politicus ten opzichte van een politiek of
sociaal onderwerp (DuBosar, 2022, p. 174). In de literatuur hebben onderwerpen het label van
stereotype mannelijk of vrouwelijk gekregen (zie Greenwald & Lehman-Wilzig, 2017 & Bystrom et
al., 2021). Stereotype mannelijke onderwerpen richten zich op harde politiek, met betrekking tot
bijvoorbeeld economie en buitenlandbeleid. Aan de andere kant worden stereotype vrouwelijke
onderwerpen gekenmerkt door een sociale factor, zoals gelijkheid en dakloosheid. Tevens zijn er
onderwerpen die niet worden gezien als traditioneel mannelijk of vrouwelijk, namelijk: immigratie,
klimaatverandering, wapenwetten en de aanstelling van leden van het Hooggerechtshof van de
Verenigde Staten (Pew Research Center, 2016). Voor elke kandidaat wordt gecodeerd op de
aanwezigheid van het issue frame, door de verwijzing naar diens mening over een bepaald
onderwerp. Wanneer deze aanwezig is, wordt er gecodeerd op de aard van het onderwerp;
traditioneel mannelijk, vrouwelijk of geen van beiden. Op deze manier kunnen verschillen tussen
kandidaten worden geduid. Voor de intercodeurbetrouwbaarheid van de componenten van het
issue frame werden Cohen’s Kappa’s van .96 en .94 gevonden, wat duidt op een goede
overeenstemming tussen codeurs. In Tabel 3.3.3.3 kunnen de vragen voor de verschillende aspecten

van het issue frame worden gevonden.

Tabel 3.3.3.3: Operationalisering van het issue frame.

Vraag Cohen’s Kappa

Wordt er verwezen naar het standpunt van een verkiezingskandidaat ten .96
opzichte van een onderwerp?

Is dit onderwerp traditioneel mannelijk, vrouwelijk of geen van beiden? .94
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3.3.3.4 Gebruik van het persoonlijk frame en issue frame

Zoals eerder beschreven, richt het persoonlijk frame zich op het maken van verwijzingen
naar eigenschappen van politici die geen raakvlakken tonen met politiek (Burke & Mazzarella, 2008;
Devitt, 2002). Het gebruik van dit frame duidt dus op een afleiding van politieke inhoud in
berichtgeving over politiek, met in het specifiek politieke verkiezingen. Tegenovergesteld aan dit
frame, is het issue frame. Dit frame belicht juist de standpunten van politici en
verkiezingskandidaten over politiek relevante onderwerpen (DuBosar, 2022, p. 174): hiermee wordt
een focus gelegd op politieke inhoud. Op basis van deze informatie is er een deelvraag opgesteld,
die het gebruik van deze frames aan het licht tracht te brengen. Het formuleren van een antwoord
wordt uitgevoerd aan de hand van een test met Pearson’s correlatiecoéfficiént. Hierin zou een lage
correlatiecoéfficiént inhouden dat het gebruik van het ene frame, het gebruik van het andere

uitsluit — tegenovergesteld zou een hoge correlatiecoéfficiént een sterke samenhang betekenen.
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4. Resultaten

Voor het formuleren van een antwoord op de onderzoek opgestelde hypotheses en
deelvragen zijn er verschillende analyses uitgevoerd. Voor de eerste analyse zijn er 1435
nieuwsartikelen van verschillende Nederlandse nieuwsmedia omtrent de Amerikaanse verkiezingen
van 2016, 2020 en 2024 geanalyseerd op overeenkomsten met 851 berichten van het ANP. Aan de
hand van deze analyse wordt de invloed van het ANP op berichtgeving van andere Nederlandse
nieuwsmedia omtrent de Amerikaanse presidentsverkiezingen bepaald. Voor de tweede analyse zijn
er 2286 nieuwsartikelen geanalyseerd op de aanwezigheid van een kandidaat, maar ook op hoe
vaak kandidaten in elkaars artikel werden genoemd. Hiermee wordt de nieuwswaardigheid van de
kandidaten ten opzichte van elkaar bepaald, wat het eerste aspect van bias aan kan duiden. Bij de
derde analyse zijn er per steekproef nog eens 600 artikelen gecodeerd op framing, welke per
periode en kandidaten evenredig zijn verdeeld. Met deze analyse kan er worden bepaald in welke

mate er bias plaatsvindt met betrekking tot de framing van berichten.

4.1 Invloed van het ANP op Nederlandse nieuwsmedia

De eerste analyse van dit onderzoek bepaalt de overeenkomst tussen nieuwsberichten van
het ANP en nieuwsberichten van andere Nederlandse nieuwsmedia omtrent drie verschillende
Amerikaanse verkiezingsperiodes. Aan de hand van deze analyse kan worden bepaald wat de
invloed van het ANP is op berichtgeving in het Nederlandse medialandschap. Gebaseerd op eerder
onderzoek (Welbers et al., 2016) zijn er categorieén gecreéerd waarmee kan worden geduid
hoeveel invloed het ANP heeft gehad op een extern artikel. Deze luidden als volgt, van weinig
invloed tot veel invloed: origineel, overlap, zelfde event en kopie. Op basis van literatuur is de
verwachting uitgesproken dat minder dan de helft van de nieuwsberichten in Nederlandse
nieuwsmedia omtrent de Amerikaanse verkiezingen gedeeltelijke kopieén (cosinus > .4) van het ANP
bevatten. In Tabel 4.1 is te zien hoe voor de drie onderzochte Amerikaanse verkiezingsperiodes —
2016, 2020 en 2024 — de berichtgeving van Nederlandse media is beinvlioed door het ANP. In totaal
waren er 1223 artikelen van Nederlandse nieuwsmedia die een overlap vertoonden met artikelen
van het ANP. Voor de vier categorieén van invloed, zijn over de gehele periode 67.0% (n = 820) van
de artikelen beoordeeld als ‘origineel’. Ook de categorie ‘overlap’ vormt een aandeel van 24.2% (n =
296) in het totale aantal gepubliceerde artikelen in de onderzoeksperiode. Het aantal artikelen met
een cosinus > .4 bedraagt 8.8% (n = 107) van het totale aantal artikelen, wat aangeeft dat slechts
een klein deel van de berichtgeving in Nederlandse nieuwsmedia over de Amerikaanse
presidentsverkiezingen gedeeltelijke kopieén van het ANP bevat. Dit wordt ondersteund door de

gemiddelde waarden voor weight (M =0.08, SD = 0.10) en ngram (M = 0.04, SD = 0.08) voor alle
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artikelen. De gemiddelden van beiden vallen namelijk binnen de voorwaarden voor de categorie

‘origineel’ vallen, zoals ook te zien is in bijlage C.

Tabel 4.1: Invloed van het ANP op Nederlandse nieuwsmedia, gecategoriseerd en per periode.

Categorie invioed ANP 2016 (n) 2020 (n) 2024 (n) Totaal Procentueel
Origineel 223 343 254 820 67.0%
Overlap 55 132 109 296 24.2%
Zelfde event 12 12 50 94 7.7%
Kopie 1 6 6 13 1.1%

In Figuur 4.1 is te zien hoe de categorisering van de invloed van het ANP is verdeeld per
periode, afgezet tegen het totaal aantal artikelen in die periode. Er is te zien dat in 2016 veruit de
meeste artikelen worden gecategoriseerd als ‘origineel’ (77.6%). In 2020 en 2024 is dit aandeel nog
steeds groot, maar in grootte afgenomen: respectievelijk 66.9% en 60.6%. Het aantal ‘originele’
artikelen maakt plaats voor artikelen waarin meer invioed van het ANP is gedetecteerd. Het aantal
artikelen dat wordt gecategoriseerd als ‘overlap’ maakt namelijk een kleine opmars door de jaren
heen. In 2016 is dit aandeel 18.9%, in 2020 is dit 25.7% en in 2024 is dit 26.0%. Eenzelfde beeld
geldt voor artikelen in de categorie ‘zelfde event’: in 2016 is dit aandeel slechts 4.1%, in 2020 is het
gestaag gestegen naar 6.2% en in 2024 is het bijna verdrievoudigd ten opzichte van 2016: 11.9%. In
alle jaren is het aandeel van het aantal artikelen dat als ‘kopie’ wordt gezien zeer klein. Tevens zijn

de verschillen in het aantal artikelen per categorie, per periode significant: %> (6) = 29.06, p < .001.

Figuur 4.1: Invloed van het ANP op Nederlandse nieuwsmedia, percentueel per periode.
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Leesvoorbeeld: In alle periodes is het aandeel van het aantal artikelen dat wordt gecategoriseerd als ‘kopie’
zeer klein. Deze percentages worden niet weergegeven, maar het aandeel is onderaan de staaf van elke

periode zichtbaar in de meest donkerblauwe kleur.

De invloed van het ANP op de berichtgeving van Nederlandse nieuwsmedia blijkt redelijk
klein, wat impliceert dat Nederlandse nieuwsmedia het ANP het slechts als basis voor artikelen
gebruiken. In lijn met onderzoek van Welbers et al. (2016) wordt hypothese 1 aangenomen.
Ondanks het veranderde medialandschap en de daarbij horende commercialisering (Adriaansen &
Van Praag, 2010) blijken Nederlandse nieuwsmedia nog altijd in staat om grotendeels originele
artikelen te produceren. Dit geldt bovendien voor buitenlands nieuws, waarvan het produceren een
grote financiéle inspanning vergt (Artz, 2017, p. 60; Paterson, 2007, p. 61). Wanneer er wordt
gekeken over tijd tussen de periodes van 2016, 2020 en 2024 kan er echter wel worden opgemerkt
dat het aantal ‘originele’ artikelen afneemt. Dit geeft aan dat de invloed van het ANP groter wordt,

maar nog redelijk op de vlakte blijft.

4.2 Hoeveelheid nieuws per presidentskandidaat

Het eerste aspect van media bias heeft betrekking tot nieuwswaarden, wat ook wel
coverage bias wordt genoemd. De tweede analyse van dit onderzoek heeft betrekking op de media-
aandacht van de presidentskandidaten in de verschillende Amerikaanse verkiezingsperiodes. Aan de
hand van deze analyse kan de nieuwswaardigheid van de verschillende kandidaten worden bepaald.
Op basis van literatuur werd de verwachting uitgesproken dat Donald Trump in elke
verkiezingsperiode meer media-aandacht zou krijgen dan zijn directe tegenstander van dat jaar.
Allereerst werd er per periode aan de hand van een zoekterm, welke terugsloeg op de achternaam
van de kandidaten, bepaald wie er in een artikel werd genoemd. Dit zorgde ervoor dat de unieke en
gezamenlijke media-aandacht voor de presidentskandidaten kon worden gemeten. In Tabel 4.2 is te
zien hoe de aandacht per kandidaat in elke periode procentueel is verdeeld. Wat opvalt, is dat in
gemiddeld twee derde van de artikelen beide presidentskandidaten worden besproken. In 2016 is
dit percentage het hoogste: 74.8%. Een mogelijke verklaring voor dit percentage is het feit dat in
2016 beide kandidaten, Donald Trump en Hillary Clinton nieuwkomers waren in een presidentiéle
campagne. In 2020 ligt dit percentage het laagst van de drie verkiezingscampagnes: 57.7%.
Tegelijkertijd ligt in 2020 het percentage media-aandacht voor Trump het hoogst: 40.5%. In 2020
was Trump zittend president van de Verenigde Staten. Dit slaat terug op de incumbency bonus, zoals
omschreven door Hopmann et al. (2011). Dit onderschrijft dat de observatie van Parks over de
“ongekende nieuwswaarde” van de Amerikaanse president (2020, p. 525) een belangrijke factor is in
het nieuwsproces van Nederlandse media omtrent de berichtgeving van de Amerikaanse

verkiezingen. Ook valt het op dat over alle verkiezingsperiodes de tegenstanders van Trump
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gemiddeld slechts in 3.9% van de artikelen over de Amerikaanse presidentsverkiezingen exclusief
worden genoemd, terwijl dit voor Trump in 29.7% van de berichten geldt. Hier staat tegenover dat
beide kandidaten in 66.4% van de artikelen werden genoemd: dit geeft aan dat het nieuwswaardig

is om beide kandidaten te noemen.

Tabel 4.2 : Procentuele verdeling van het aantal nieuwsberichten per presidentskandidaat, per

periode wanneer deze alleen of samen worden genoemd.

Genoemde kandidaat 2016 2020 2024 Totaal

Trump 20.8% 40.5% 25.0% 29.7%
Tegenstander 4.4% 1.8% 5.7% 3.9%
Allebei 74.8% 57.7% 69.3% 66.4%

Naast de totale verdeling van media-aandacht tussen presidentskandidaten per
verkiezingsperiode is er ook gekeken naar de verdeling van aandacht over tijd in desbetreffende
verkiezingsperiode. Op deze manier kan de verdeling van media-aandacht worden genuanceerd aan
de hand van wekelijkse data. In Figuur 4.2.1 is te zien hoe de media-aandacht per
verkiezingsperiode per kandidaat is verdeeld. Er valt af te lezen dat in veel gevallen, voor elke
periode, beide kandidaten worden genoemd in een artikel, maar dat een artikel vaker enkel over

Trump gaat dan over zijn tegenstander van dat jaar.

Figuur 4.2.1: Hoeveelheid nieuws over tijd per presidentskandidaat, per periode wanneer een

presidentskandidaat minstens eenmaal in de tekst wordt genoemd.

Trump versus Clinton (2016)
100

75

25

Trump versus Biden (2020) Kandid
andidaat

100
75 Allebei
50 — Trump

25 — Tegenstander

Aantal artikelen

100

50

-15 -14 -13 -12 -1 -10 -9 -8 -7 -6 -5 -4 -3 -2 -1 Election Day

Weken tot verkiezingsdag

33



Leesvoorbeeld: In de onderste figuur geeft de blauwe lijn het aantal keer weer dat Kamala Harris alleen
werd genoemd. Een week voor de verkiezingsdag werd zij alleen nog in combinatie met Donald Trump

genoemd.

Er is een significant verschil in de mate waarin de kandidaten afzonderlijk, samen of niet
worden genoemd: F (2, 2283) =44.99, p < .001. In het jaar 2016 (M = 0.58, SD = 0.24) ging een
artikel nagenoeg evenredig aan 2024 (M = 0.60, SD = 0.26) vaker enkel over Trump dan over zijn
tegenstander. In 2020 ging een artikel echter gemiddeld een stuk vaker enkel over Trump dan zijn
tegenstander (M =0.69, SD = 0.26). Deze gemiddelden resoneren met wat is af te lezen in Figuur
4.2.1.In 2016 en 2024 wordt er meer over beide kandidaten bericht dan over een afzonderlijke
kandidaat, terwijl in 2020 rond vier weken voor de verkiezingsdag een piek te zien is in aandacht
voor Trump. In Figuur 4.2.1 wordt dit aangegeven middels een stippellijn. In deze periode in 2020
kwam namelijk het nieuws naar buiten dat Trump besmet was met het COVID-19 virus, te zien aan
de verschillende koppen vanaf 04/10/2020. Zo kopte de NOS (2020): “Trump verlaat ziekenhuis voor
rondrit langs aanhangers” en de Volkskrant (2020): “Trump verlaat ziekenhuis, maar niet uit
gevarenzone”. Ook is te zien dat in 2024 één week voor de verkiezingsdag een piek te zien is in de
aandacht voor beide kandidaten, waarmee ook de aandacht voor enkel Harris verdwijnt,
aangegeven door de stippellijn in de grafiek. Dit is ook in verschillende koppen te zien: “Harris en
Trump gokken op steun horecapersoneel Nevada voor belastingvoordeel” (NOS, 2024), “Ook de
wereld is verdeeld over keuze voor Harris of Trump” (de Volkskrant, 2024).

Alhoewel de verschillen op het hele model significant zijn, is het verschil tussen de jaren
2016 en 2024 dat niet (p = .533). In deze beide jaren was Trump een uitdager en nam hij het tevens
op tegen een vrouwelijke tegenkandidaat. Ondanks dat het verschil in media-aandacht tussen deze
twee periodes niet significant is, tonen de gemiddelden onverminderd aan dat de media-aandacht
voor Trump groter was dan voor zijn vrouwelijke tegenstanders. Onderlinge vergelijkingen van 2016
en 2024 met 2020 tonen een ander beeld; beide zijn significant p < .001. In 2020 was Trump zittend
president van de Verenigde Staten, wat bij heeft kunnen dragen aan zijn nieuwswaarde in dat jaar
(Hopmann et al., 2011). Naast de ‘ongekende nieuwswaarde’ die de president van de Verenigde
Staten met zich meedraagt (zie lzard, 1973; Parks, 2020), vond deze verkiezingsperiode plaats aan
het begin van de COVID-19 pandemie. In deze pandemie voerde Trump volgens velen een
twijfelachtig beleid en raakte hij zelfs besmet met het virus. Ook dit is te zien in verschillende
koppen: “Trump heeft nog steeds geen plan voor de coronapandemie” (ANP, 2020) en “Besmetting
slecht voor Trump, die aandacht wil afleiden van corona” (NOS, 2020).

Er werd ook gekeken naar de mate waarin de kandidaten in elkaars artikelen worden

genoemd. Ook deze analyse vormt een pijler voor de nieuwswaarde van elke kandidaat.
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Nieuwswaardigheid komt namelijk niet enkel tot uitdrukking door het exclusief noemen van een
kandidaat, maar ook door de mate waarin een kandidaat in een artikel over een directe
tegenstander wordt genoemd. In Figuur 4.2.2 is te zien hoe vaak een kandidaat gemiddeld wekelijks
wordt genoemd ten opzichte van de tegenstander, in een artikel dat over de tegenstander van dat

verkiezingsjaar gaat.

Figuur 4.2.2: De gemiddelde wekelijkse mate waarin een kandidaat wordt genoemd in het artikel

dat over de tegenstander gaat, per periode aftellend tot de verkiezingsdag.
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Leesvoorbeeld: In de bovenste figuur geeft de rode lijn relatief weer hoe vaak Donald Trump werd

genoemd in een artikel dat over Hillary Clinton ging. Zes weken voor de verkiezingsdag is te zien dat de
aandacht voor beide kandidaten in elkaars artikelen gelijk opgaat, aangegeven met een stippellijn. Een
ratio van .5 betekent daarbij dat beide kandidaten evenveel worden genoemd in een artikel, terwijl een

ratio van .2 betekent dat Trump voor 20% in een artikel van een tegenstander wordt genoemd.

In Figuur 4.2.2 is te zien dat in 2016 de gemiddelde mate waarin een kandidaat wordt
genoemd in een artikel dat over een tegenstander gaat schommelt tussen de presidentskandidaten.
Trump (M = .35, SD = .15) wordt echter gemiddeld vaker in een Clinton-artikel genoemd dan
andersom (M = .24, SD = .08): t(23.70) = 2.57, p = .017. Figuur 4.2.2 laat zien hoe de kandidaten op
meerdere momenten vrijwel gelijkmatig in elkaars artikel worden genoemd, wat op 6 weken voor
de verkiezingsdag van 2016 duidelijk te zien is. Op 26 september 2016 vond namelijk het eerste
televisiedebat tussen de twee kandidaten plaats. Als gevolg hiervan zijn er rond die tijd artikelen

gepubliceerd waarin beide kandidaten werden besproken: “Trump-Clinton: een ‘educatief en
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opwindend’ debat” (NRC, 2016). Anderzijds neemt Trump vier weken voor de verkiezingsdag van
2016 de overhand — toen vond het tweede presidentiéle televisiedebat plaats. Volgens koppen in
die week maakte Trump een aantal ‘merkwaardige’ claims, die resulteerden in media-aandacht in
artikelen die tevens over Clinton gingen. Zo luidden koppen: “Leugens Trump overvielen Clinton”
(ANP, 2016) en “Trump versus Clinton: bitterste en bizarste debat uit de geschiedenis” (NOS, 2016).

IM

Inhoudelijk gezien, vergeleek Trump zijn tegenstander “met de duivel” en claimde hij dat “zij de bak
in zou gaan als hij verkozen zou worden” (NOS, 2016). Uit onderzoek van Gerstlé & Nai (2019)
blijken dit soort persoonlijke aanvallen onderdeel te zijn van een populistische retoriek, wat volgens
Esser et al. (2016) de basis vormt voor een nieuwswaardige politicus.

De verdeling tussen 2020 en 2024 is een stuk duidelijker in het voordeel van Trump. In 2020
wordt Trump (M = .47, SD = .07) gemiddeld driemaal zo vaak genoemd in een artikel dat over Joe
Biden gaat, dan dat Biden (M =.16, SD = .06) in een artikel over Trump wordt genoemd. Dit verschil
is tevens significant: t(19.71) = 10.77, p < .001. Acht weken voor de verkiezingsdag van 2020 is er
een uitschieter in de toegenomen aandacht voor Trump te zien. Toen vond de partijconventie van
de Republikeinen plaats en kopten kranten: “Trump waarschuwt dat Biden de ‘grootse’ VS zal
aantasten” (Trouw, 2020) en “Trump gaat vol in de aanval op Joe Biden” (De Telegraaf, 2020). Ook in
2020 is om dezelfde redenen als in 2016 een stijging voor beide kandidaten te zien rond vijf weken
voor de verkiezingsdag: toen vond het televisiedebat tussen Trump en Biden plaats. Tevens is te zien
hoe vier weken voor de verkiezingsdag van 2020 de relatieve aandacht voor Trump een hoogtepunt
bereikt en deze voor Joe Biden laagt ligt. Dit verloop slaat wederom terug op de COVID-19
besmetting van Donald Trump rond die periode in 2020.

In verkiezingsjaar 2024 wordt Trump (M = .39, SD = .10) significant gemiddeld bijna dubbel
zo vaak genoemd in een artikel dat over Kamala Harris gaat, dan Harris (M =.19, SD =.07) in een
artikel over Trump: t(27.22) = 6.40, p < .001. In Figuur 4.2.2 is echter te zien dat acht weken voor de
verkiezingsdag van 2024 de relatieve aandacht voor Harris omhoog schiet. Dit wordt verklaard door
het plaatsvinden van het eerste live televisiedebat tussen Trump en Harris: “In debat tussen Harris
en Trump heeft vooral Harris veel te bewijzen” (NOS, 2024), “Harris heeft geoefend tegen de
bullebak én de beheerste Trump” (de Volkskrant, 2024) en "Media VS na debat: Trump verliezer,
maar zwevende kiezer nog niet overtuigd” (NOS, 2024). Ook is 13 weken voor de verkiezingsdag van
2024 de relatieve aandacht gelijk verdeeld: in deze periode hielden beide kandidaten toespraken,
kondigden zij hun vicepresidentskandidaten aan en kwamen zij tot een overeenkomst tot debat. Zo
werd er gekopt: “Kamala Harris heeft, anders dan Trump, haar running mate verstandig gekozen”
(de Volkskrant, 2024), “Harris gaat met Walz voor aanvulling, Trump met Vance voor ‘meer van

zichzelf’” (NOS, 2024) en “Trump wil in september drie keer in debat met Harris” (ANP, 2024).
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In deze analyses komt naar voren dat voor Nederlandse journalisten Donald Trump
nieuwswaardiger blijkt andere kandidaten in de laatste drie Amerikaanse presidentsverkiezingen. In
lijn met onderzoek van DuBosar (2016), Patterson (2016) en Van der Pas en Aaldering (2020) wordt
hypothese 2 aangenomen. Mede door de populistische aard van zijn politieke acties en uitspraken is
Trump voor nieuwsmedia, die onder druk van commercialisering nieuws willen maken dat verkoopt,
nieuwswaardig (Mudde, 2007; Kramer, 2014). Ook lijkt hij in de verkiezingsperiodes van 2020 en
2024 te profiteren van wat Hopmann et al. (2011) een ‘incumbency bonus’ noemen. Trump is
namelijk in tegenstelling tot zijn tegenkandidaten al president van de Verenigde Staten geweest.
Ook laten de resultaten zien dat het gangbaarder is voor een mannelijke politicus om in het nieuws
te komen, dan voor een vrouwelijke politicus. Dit in lijn met onderzoek van Van der Pas en Aaldering
(2020) op een gender bias: vrouwelijke politici krijgen minder media-aandacht ten opzichte van hun
mannelijke tegenstander. Tevens heeft het de potentie het stereotype aan te wakkeren dat

vrouwelijke politici niet capabel genoeg zijn om een leidende rol aan te nemen.

4.3 Strategic game frame, persoonlijk frame en issue frame

Een tweede aspect van media bias heeft betrekking tot de inhoud en nadruk van
nieuwsartikelen, wat ook wel framing wordt genoemd. Aan de hand van drie verschillende frames
wordt in dit onderzoek de mate van media bias in Nederlandse berichtgeving over de Amerikaanse
presidentsverkiezingen bepaald. Voor elke kandidaat in elke periode werden er 100 artikelen
gecodeerd op kenmerken van deze frames, waarmee er in totaal 600 artikelen zijn geanalyseerd op

frames.

4.3.1 Strategic game frame

Het eerste frame waar naar wordt gekeken is het strategic game frame. Op basis van
eerdere literatuur werd in dit onderzoek de verwachting uitgesproken dat er tussen de kandidaten
in de verkiezingen van 2016 en 2024 er geen verschil was in het gebruik van het strategic game
frame. Verschil tussen de kandidaten in deze jaren zou duiden op een gender bias. Dit kan, wanneer
dit bij vrouwen meer voorkomt dan bij mannen, voor de campagnes van vrouwelijke kandidaten
negatieve gevolgen hebben (Kahn & Goldenberg, 1991; DuBosar, 2022). Op grond van het feit dat
de seksuele samenstelling van de kandidaten in 2020 een geheel mannelijke aard kende werd er ook
een deelvraag opgesteld. Hierin werd de vraag gesteld of er een verschil zou zijn in het gebruik van
het strategic game frame tussen de twee mannelijke kandidaten, Donald Trump en Joe Biden. In
Tabel 4.3.1 is te zien hoe de aspecten van het frame zijn gebruikt in de berichtgeving voor de drie
besproken verkiezingsperiodes.

Met betrekking tot het eerste onderdeel van het strategic game frame, tactieken tot het

vergaren van stemmen, wordt in 2016 bij berichtgeving over Donald Trump (61.0%) vaker over
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tactieken bericht dan bij Hillary Clinton (48.0%). Alhoewel het percentage bij Trump een stuk hoger
ligt dan bij Clinton, is dit verschil niet statistisch significant: x* (1) = 2.90, p = .088. Opvallend is dat
de verdeling in 2024 bij het bespreken van tactieken nagenoeg gelijk opgaat tussen Trump (67.0%)
en Harris (66,0%). Van een verschil is geen sprake. Dit kan worden verklaard door het feit dat in deze
twee verkiezingsperiodes alle kandidaten geen campagne voerden om hun termijn tot president te
verlengen. Voor de verkiezingsperiode van 2020 ligt dit anders: Donald Trump voerde campagne als
zittend president van de Verenigde Staten. Dit zorgt ervoor dat berichtgeving over Trump in deze
verkiezingsperiode niet enkel over zijn campagne, maar ook over zijn acties in het presidentiéle,
ging. In berichtgeving over Joe Biden wordt er namelijk vaker gesproken over campagnetactieken
(59.0%) dan in berichtgeving over Trump (42.0%), een verschil dat statistisch significant is: %2 (1) =
5.12, p =.024.

Het tweede onderdeel van het strategic game frame slaat terug op het benoemen van de
kandidaten in de peilingen. Alhoewel de literatuur voorschrijft dat een verwijzing naar peilingen
terugslaat op beide kandidaten in een verkiezingsperiode (DuBosar, 2022), is het toch interessant
om te bekijken of de mate van het gebruik hiervan verschilt per kandidaat. Wat opvalt, is de
verdeling tussen de kandidaten in de jaren 2016 en 2024: deze is gelijk. In berichten over Trump
(21.0%) worden minder verwijzingen gemaakt naar de peilingen dan bij zijn tegenstander (27.0%).
Zowel in 2016 (2 (1) = 0.69, p = .408) als in 2024 (x* (1) = 0.69, p = .401) is dit verschil echter niet
statistisch significant. Berichtgeving in het jaar 2020 laat andere cijfers zien dan deze jaren, alhoewel
in berichtgeving over Joe Biden (23.0%) alsnog meer wordt verwezen naar peilingen dan bij Trump
(16.0%). Ook dit verschil is niet significant: %2 (1) = 1.15, p = .284.

Op basis van deze resultaten en in lijn met onderzoek van DuBosar (2022), wordt hypothese
3 aangenomen. De gelijke verdeling van het frame tussen de mannelijke en vrouwelijke kandidaten
van 2016 en 2024 geeft aan dat er geen gender bias heeft plaatsgevonden. Clinton en Harris hebben
in respectievelijk 2016 en 2024 met betrekking tot dit aspect geen negatieve gevolgen ondervonden
van dit frame: ze blijken even competitief als hun mannelijke tegenstander (Kahn & Goldenberg,
1991). Dit vecht het stereotype aan dat vrouwen niet geschikt zijn voor politiek, waarbij hun
leiderschapskwaliteiten in twijfel kunnen worden getrokken (Van der Pas & Aaldering, 2020, p. 118).

Tevens kan deelvraag 1 worden beantwoord. In berichten over de tegenstander van Trump,
Joe Biden, werd meer gebruik gemaakt van de aspecten van het strategic game frame dan in
berichtgeving over Trump. Hierbij vertoonde enkel het gebruik van verwijzingen naar
campagnetactieken een statistisch significant verschil. Tevens geven de resultaten aan dat de
berichtgeving over Trump is beinvloed door het feit dat hij zittend president was, wat ervoor heeft

gezorgd dat er tijdens zijn campagneperiode berichten zijn geproduceerd die presidentiéle acties
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hebben omschreven. Er was daarmee deels een verschil in het gebruik van het frame tussen de
twee kandidaten in 2020.

Alhoewel het gebruik van de aspecten van het strategic game frame in de verschillende
verkiezingsperiodes niet verschilt per kandidaat, met uitzondering van 2020, geven de resultaten
inzicht over de manier waarop politieke gebeurtenissen en verkiezingsperiodes in het nieuws
worden gebracht. Het grootste deel van de artikelen bevatte namelijk onderdelen van het frame,
wat aangeeft dat door media politiek steeds meer als een spel met verschillende spelers en
tactieken wordt gepresenteerd. Een voorbeeld van hoe politiek als een strijd wordt gepresenteerd is
te vinden in een artikel van het ANP (2020), waarin wordt gesproken over de campagnegelden:
“Ook de rivaal van de Democraat, president Donald Trump, heeft een goed gevulde oorlogskas”.
Ook in de periode 2024 is dit zichtbaar in een artikel van de NOS (2024): “Trumps electorale tactiek
is om het meest extreme onderdeel van z’'n achterban te bedienen”. Ook deze bevindingen sluiten
aan bij eerdere literatuur (Cappella & Jamieson, 1997; Stromback & van Aelst, 2010; Aalberg et al.,
2012).

Tabel 4.3.1: Gebruik van de aspecten van het strategic game frame per periode, per kandidaat.

Periode Aspect Trump Tegenstander Chi- p Totaal
(n =100) (n =100) kwadraat

2016 Tactiek 61.0% 48.0% 2.90 .088 54.5%
Peilingen 21.0% 27.0% 0.69 408 24.0%

2020 Tactiek 42.0% 59.0% 5.12 **.024 50.5%
Peilingen 16.0% 23.0% 1.15 .284 19.5%

2024 Tactiek 67.0% 66.0% 0 1.000 66.5%
Peilingen 21.0% 27.0% 0.69 401 24.0%

** = statistisch significant verschil

4.3.2 Persoonlijk frame

Het tweede frame waar naar wordt gekeken is het persoonlijk frame. Binnen dit frame zijn
er drie aspecten die terugslaan op de persoonlijke attributen van een politicus in kwestie, wat
afleidt van diens politieke standpunten en de algehele politieke inhoud van berichtgeving. Vooral
voor vrouwelijke politici kan de afleiding van politieke inhoud een stereotype versterken waarin zij
als ongeschikt worden gezien voor het najagen van politieke posities. Verwijzingen naar de persoon
kan op deze manier voor een vrouwelijke politicus haar politieke ambities delegitimeren (Bystrom,
2018; Conroy et al., 2015; Heldman et al., 2005; zoals geciteerd in DuBosar, 2022, p. 171). De

aspecten van dit frame bestaan uit verwijzingen naar fysieke verschijning, familierol en
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karaktereigenschappen van de kandidaten. Aan de hand van eerdere literatuur werd de verwachting
uitgesproken dat in elke verkiezingsperiode er geen verschil zou zijn in het gebruik van de aspecten
van het persoonlijk frame tussen de presidentskandidaten. In Tabel 4.3.2.1 is te zien hoe de
aspecten van het persoonlijk frame aanwezig waren in berichten over de kandidaten van de
verschillende verkiezingsperiodes.

Verwijzingen naar de fysieke verschijning van de kandidaten kwam in geen enkele periode
vaak voor. In de periodes 2016 en 2020 lag het aantal verwijzingen naar fysieke verschijning
gemiddeld dan ook laag: respectievelijk 2.5% en 2.0% van de berichtgeving bevatte verwijzingen
naar het uiterlijk of de fysieke verschijning van de presidentskandidaten. In de periode 2024 lag dit
wederom niet hoog, gemiddeld 8.5% van de berichtgeving bevatte verwijzingen naar dit aspect van
het persoonlijk frame. Het onderlinge verschil tussen de kandidaten in 2024 laat echter een ander
beeld zien: berichtgeving over Kamala Harris (16.0%) bevatte vaker verwijzingen naar uiterlijk en
verschijning dan bij Donald Trump (1.0%). Dit verschil is tevens statistisch significant: 2 (1) = 12.60,
p >.001. Verwijzingen naar Kamala Harris haar uiterlijk en verschijning sloegen vooral terug op haar
gender en haar huidskleur, welke werden benadrukt in meerdere berichten: “Op bezoek bij de
Vereniging van Zwarte Journalisten zei hij [Trump] woensdag: “Eerst was ze [Harris] Indiaas. Nu
zwart. Dus, ik weet het niet, hoor” (Trouw, 2024) en “Ik, Kamala Harris, ben jullie Democratische
presidentskandidaat’, klinkt de stem [...] in een video die X-eigenaar Elon Musk op het platform
deelde. ‘Ik ben de ultieme diversiteitskandidaat: ik ben zowel vrouw als een persoon van kleur [...]"”
(De Volkskrant, 2024). Opvallend is het feit dat het aantal verwijzingen naar fysiek en uiterlijk zijn
toegenomen in 2024. Dit valt te verklaren door het feit dat Kamala Harris als vrouw van kleur
deelnam aan de presidentsverkiezingen. Clinton, ook een vrouw, kreeg in 2016 veel minder fysieke
verwijzingen in berichtgeving over haarzelf, waardoor politieke inhoud een prominentere rol kreeg
in berichtgeving over Clinton. Voor 2024 kan er worden gezegd dat er met verwijzingen naar fysieke
verschijning is afgeleid van politieke inhoud in berichtgeving over Kamala Harris. Anderzijds kwamen
verwijzingen naar de familierol van de kandidaten zelden voor. In 2016 en 2020 kwamen deze in
geen enkel bericht voor, terwijl in 2024 dit wel het geval was. Ook in 2024 waren de verwijzingen
naar familierollen echter zeer schaars. Voor Donald Trump slechts in 1.0% van de berichtgeving en
voor Kamala Harris in 3.0% — dit verschil is tevens niet statistisch significant: 2 (1) = 0.26, p = .614.

Van de drie aspecten die onderdeel zijn van het persoonlijk frame, werd veruit het meeste
gebruik gemaakt van verwijzingen naar het karakter van een kandidaat. In elke verkiezingsperiode
werd in de berichtgeving over Donald Trump vaker verwezen naar zijn karakter dan bij berichten
over zijn tegenstanders. In 2016 was dit voor Trump in 34.0% van de nieuwsartikelen het geval,
terwijl dit voor Clinton 28.0% was. Dit verschil was echter niet statistisch significant: %> (1) = 0.85, p
=.357. De verkiezingen van 2016 laten het hoogste gemiddeld aantal verwijzingen naar
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karaktereigenschappen zien: gemiddeld 30.5%. In de volgende twee verkiezingsperiodes was dit
gemiddeld slechts 19.5% voor beide jaren. In 2020 gingen verwijzingen naar het karakter gelijk op:
voor Trump 20.0% en voor Biden 19.0%. Dit verschil was dusdanig klein dat ook hier geen statistisch
significant verschil te zien is. Enkel in 2024 was het verschil tussen Trump (32.0%) en Harris (18.0%)
dusdanig groot dat er een statistisch significant verschil wordt geconstateerd: ¥ (1) = 4.51, p = .034.
Dit verschil kan worden verklaard doordat er voor Harris wel verwijzingen werden gedaan naar haar
persoon, maar dit had betrekking tot haar uiterlijk. Opmerkingen over haar karakter bleven

daarentegen relatief grotendeels uit.

Tabel 4.3.2.1: Gebruik van de aspecten van het persoonlijk frame per periode, per kandidaat.

Periode Aspect Trump Tegenstander Chi- p Totaal
(n=100) (n=100) kwadraat

2016 Fysiek 2.0% 3.0% 0 1 2.5%
Familie 0.0% 0.0% 0 1 0.0%
Karakter 34.0% 27.0% 0.85 357 30.5%

2020 Fysiek 2.0% 2.0% 0 1 2.0%
Familie 0.0% 0.0% 0 1 0.0%
Karakter 20.0% 19.0% 0 1 19.5%

2024 Fysiek 1.0% 16.0% 12.60 **>.001 8.5%
Familie 1.0% 3.0% 0.26 .614 2.0%
Karakter 32.0% 18.0% 4.51 **.034 19.5%

** = statistisch significant verschil

Ook is er gekeken naar de aard van de verwijzing naar het karakter van een kandidaat: sloot
deze aan op een stereotype mannelijk of vrouwelijk kenmerk. Op basis van literatuur werd bepaald
in welke categorie de omschreven karaktereigenschap viel. In Tabel 4.3.2.2 is de verdeling van de
categorieén per jaar, per kandidaat te zien. In 2016 worden Trump en Clinton enkel in verband
gebracht met karaktereigenschappen die traditioneel aansluiten op hun geslacht. Zo wordt Trump
13 keer in verband gebracht met een mannelijk karaktereigenschap, terwijl Clinton eenmaal met
een vrouwelijk kenmerk wordt geassocieerd. Dit verschil is echter niet significant: x> (1) = 2.98, p =
.084. Veel vaker wordt er voor beide kandidaten een verwijzing gemaakt naar een eigenschap dat
onzijdig is: bij Trump komt dit 21 keer voor en voor Clinton 27 keer. Voor Donald Trump uit dit zich
bijvoorbeeld in verwijzingen waarin hij een “haatprediker” (ANP, 2016) wordt genoemd, terwijl voor
Clinton dit zich uitte in verwijzingen naar “nervositeit” (De Volkskrant, 2016) en “taai [...] Hillary
kwam weer sterker terug” (NOS, 2016). In 2020 zijn er interessante resultaten te zien. Alhoewel er
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twee mannelijke kandidaten meedoen om het presidentschap, wordt er voor Donald Trump (100%)
vaker verwezen naar een mannelijk karaktereigenschap dan voor Joe Biden (75%). Ook wordt Biden
(25%) vaker in verband gebracht met verwijzingen naar vrouwelijke karaktereigenschappen dan
Trump (0.0%). Ook deze verschillen zijn niet statistisch significant: x* (1) = 0.14, p = .712. Voor de
verkiezingsperiode van 2024 zijn de verschillen tussen de kandidaten nog steeds niet statistisch
significant: y? (2) = 5.36, p = .069. In berichtgeving over Trump wordt de trend met verwijzingen
naar enkel mannelijke karaktereigenschappen voortgezet: in 100% van de nieuwsartikelen is dit het
geval. Voor Harris worden er slechts drie verwijzingen gemaakt naar mannelijke of vrouwelijke
kenmerken: hiervan zijn er twee naar een traditioneel mannelijk kenmerk en de overige is met
betrekking tot een traditioneel vrouwelijk kenmerk. Veruit de meeste verwijzingen naar het karakter
van de kandidaten zijn gelieerd aan kenmerken die niet te categoriseren zijn als stereotype
mannelijk of vrouwelijk: 20 voor Trump en 15 voor Harris.

De resultaten laten zien dat het persoonlijk frame in relatief weinig gevallen wordt gebruikt:
gemiddeld 30.5% in 2016 en 19.5% in de twee daaropvolgende verkiezingsperiodes. Daarbij komt
nog eens kijken dat de meeste verwijzingen worden gemaakt naar karaktereigenschappen die niet
als traditioneel mannelijk of vrouwelijk worden gezien. Hypothese 4 wordt deels aangenomen,
waarmee het deels in lijn van onderzoek van Van der Pas en Aaldering (2020) staat. Met
uitzondering van de verwijzingen in verkiezingsperiode 2024 naar fysiek en karakter, gaan
verwijzingen naar fysiek, familierol en karakter gelijk op tussen de kandidaten voor elk jaar. Voor
2016, waarin een vrouwelijke kandidaat meedeed, kan er dus niet worden gesproken van een
gender bias. Voor 2024 is dit beeld anders: voor Kamala Harris worden er veel vaker verwijzingen
gemaakt naar haar fysieke verschijning dan voor Donald Trump. Deze verwijzingen leggen vooral
een focus op haar afkomst en geslacht en leiden af van politieke inhoud, wat afdoet aan de politieke
ambities die Harris in de periode van 2024 had (Harp et al., 2017; Heith, 2003). Tevens wordt een
verwijzing naar de familierol van de kandidaten in alle periodes zelden tot niet gebruikt. Een
gedetailleerde analyse naar de aard van de verwijzingen die worden gemaakt naar de karakters van
de kandidaten laat tevens zien dat er in geen enkel jaar een verschil was tussen de kandidaten. Dit
leert ons dat politieke gebeurtenissen door media met relatief weinig aspecten worden
gepresenteerd die afleiden van de politieke inhoud. Tevens geeft dit resultaat aan dat Nederlandse
media zich met betrekking tot politici en politieke onderwerpen niet vasthouden aan de stereotype

categorisering van mannelijke of vrouwelijke kenmerken.
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Tabel 4.3.2.2: Gebruik van stereotypen in het persoonlijk frame per periode, per kandidaat.

Periode Stereotype Trump Tegenstander Chi- p Totaal
kwadraat
2016 (n=13) (n=1)
Mannelijk 100% 0.0% 92.9%
Vrouwelijk 0.0% 100% 2.98 .084 7.1%
2020 (n=8) (n=4)
Mannelijk 100% 75.0% 91.7%
Vrouwelijk 0.0% 25.0% 0.14 712 8.3%
2024 (n=12) (n=3)
Mannelijk 100% 66.7% 93.3%
Vrouwelijk 0.0% 33.3% 0.60 438 6.7%

4.3.3 Issue frame

Het derde frame waar naar wordt gekeken is het issue frame. Dit frame legt een focus op de

mening van politieke actoren over een bepaald onderwerp. Het aanhalen van deze meningen zou

een focus betekenen op politieke inhoud. Uit interesse voor de verdeling tussen kandidaten van

verschillende genders werd de vraag gesteld in hoeverre de kandidaten aandacht kregen met

betrekking tot hun mening over onderwerpen. In Tabel 4.3.3.1 is deze verdeling per jaar en per

kandidaat te zien.

In alle verkiezingsperiodes is de aandacht voor politiek in berichtgeving over Donald Trump

vaker aanwezig dan bij zijn tegenkandidaten. In enkel de berichtgeving over de Amerikaanse

presidentsverkiezingen van 2016 is echter een statistisch significant verschil te zien: x* (1) = 5.86, p =

.015. In die verkiezingsperiode komt naar boven dat dit voor Trump in 53.0% van de berichtgeving

voorkwam, terwijl dit voor Clinton lager lag: 35.0%. Dit verschil was in andere jaren een stuk lager,

wat verklaart dat dit niet statistisch van elkaar verschilt. Zo ligt het in 2020 het meeste bij elkaar:

57.0% voor Trump, tegenover 53.0% voor zijn tegenstander Biden: y* (1) = 0.18, p = .670. In 2024

worden de hoogste scores van de drie periodes behaald. In 68.0% van de berichten over Trump in

dat jaar werden er politieke onderwerpen aangehaald, terwijl dit voor Harris in 61.0% van de

berichtgeving het geval was. Ook verschil is niet statistisch significant: ¥* (1) =0.79, p = .375.

Op basis van deze resultaten kan deelvraag 2 worden beantwoord. Het is interessant om te

zien hoe het verschil tussen de kandidaten in de jaren dat er een vrouwelijke kandidaat meedeed

procentueel hoger ligt dan wanneer er twee mannen meededen aan de verkiezingen. Het verschil is

daarmee voor elke periode in het voordeel van Trump — en daarmee in 2016 en 2024 voor de
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mannelijke kandidaat — terwijl dit enkel in 2016 statistisch significant is. Voor enkel 2016 kan dus
worden gezegd dat er een gender bias heeft plaatsgevonden in berichtgeving over de Amerikaanse
presidentsverkiezingen met betrekking tot het issue frame. Veel vaker wordt in 2016 Trump in de
context van politieke inhoud besproken dan Clinton, wat het stereotype versterkt dat vrouwen niet
geschikt zijn voor het behandelen van politieke onderwerpen, of in brede zin het najagen van een
politieke positie (Van der Pas & Aaldering, 2020, p. 117-18). Uit de resultaten blijkt tevens dat het
aanhalen van politieke onderwerpen in de berichtgeving gemiddeld per verkiezingsperiode
toeneemt. In 2016 is dit gemiddeld 44.0%, in 2020 55.0% en in 2024 64.5%. In de periode 2024 ligt
de focus op politieke inhoud eveneens voor beide kandidaten hoger dan in voorgaande periodes.
Dit geeft aan dat, voor in ieder geval berichtgeving over de Amerikaanse verkiezingen, de focus op
politieke inhoud voor Nederlandse media nog altijd van belang is. Dit resultaat wordt verstrekt
wanneer deze resultaten in het licht van een tegenovergesteld frame, het persoonlijk frame, worden
gezet. Het gebruik van het persoonlijk frame ligt namelijk relatief laag in de berichtgeving, terwijl
het gebruik van het issue frame een stuk hoger ligt. Dit spreekt de bewering van Van der Pas en
Aaldering (2020) tegen dat vrouwelijke politici vaker in de context van hun privéleven worden

gepresenteerd dan dat er wordt gefocust op het publieke, politieke leven.

Tabel 4.3.3.1: Gebruik van het issue frame per periode, per kandidaat.

Periode Trump Tegenstander Chi- p Totaal

(n =100) (n=100) kwadraat
2016 53.0% 35.0% 5.86 **.015 44.0%
2020 57.0% 53.0% 0.18 .670 55.0%
2024 68.0% 61.0% 0.79 .375 64.5%

** = statistisch significant verschil

Ook is er voor het issue frame gekeken naar de aard van de verwijzingen: traditioneel
mannelijk of traditioneel vrouwelijk. Op basis van literatuur werd op voorhand verwacht dat in 2016
en 2024 een traditioneel vrouwelijk onderwerp vaker aan een vrouwelijke dan aan een mannelijke
kandidaat zou worden gekoppeld. Ook werd verwacht dat er voor 2020 geen verschil zou zijn op dit
kenmerk, omdat er twee mannelijke kandidaten meededen in die periode. Tevens werd verwacht
dat er met betrekking tot verwijzingen naar traditioneel mannelijke onderwerpen in geen enkele
periode een verschil zou zijn tussen de kandidaten. Met betrekking tot gender bias kan het
koppelen van een kandidaat aan een onderwerp dat betrekking heeft op zijn of haar traditionele

genderrol bestaande stereotypen versterken. Zo zouden vrouwen niet kunnen omgaan met ‘harde,
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mannelijke onderwerpen’ zoals economie, buitenlandbeleid en defensie, terwijl mannen dit wel
zouden kunnen (Bystrom, 2003).

In Tabel 4.3.3.2 is de verdeling van stereotypen per verkiezingsperiode, per kandidaat te
zien. Wat opvalt, is dat voor elke verkiezingsperiode er vaker wordt bericht over een traditioneel
mannelijk onderwerp (38.2%) dan een traditioneel vrouwelijk onderwerp (8.3%). Zo krijgen
onderwerpen als economie, buitenlandbeleid en het leger de voorkeur boven onderwerpen als
onderwijs, vrouwenrechten en gelijkheid. Ook onderwerpen die niet traditioneel mannelijk of
vrouwelijk zijn worden vaker belicht (53.5%) in de berichtgeving dan traditioneel vrouwelijke
onderwerpen. Deze onderwerpen hebben bijvoorbeeld betrekking op immigratie, het klimaat of
gezondheidszorg. Een vergelijking tussen de kandidaten levert enkel in 2024 een statistisch
significant verschil op: % (2) = 14.57, p > .001. Te zien is hoe er grote verschillen zijn tussen Trump
en Harris met betrekking tot mannelijke en vrouwelijke onderwerpen. In dat jaar hebben zowel
Trump (93.3%) als Harris (55.6%) hun mening te geven over mannelijke onderwerpen zoals
economie, buitenlandbeleid. Een specifiek voorbeeld is de oorlog in Rusland en Oekraine, maar ook
het conflict tussen Israél en Palestina. Harris wist op haar beurt veel vaker haar mening te geven
over vrouwelijke onderwerpen (44.4%) dan Trump (6.7%). Dit deed zij vooral op het onderwerp
abortus, wat als vrouwenrecht onder vrouwelijke onderwerpen wordt geschaard. Met betrekking
tot onzijdige onderwerpen heeft Trump (60.3%) het vaker dan Harris (39.7%) over onderwerpen
zoals immigratie en de Amerikaanse overheid. In een kop van Trouw wordt deze focus goed

weerspiegeld: “Harris sprak klare taal over abortus, Trump over miljoenen uitzettingen” (2024).

Tabel 4.3.3.2: Gebruik van genderstereotypen in het issue frame per periode, per kandidaat.

Periode Stereotype Trump Tegenstander Chi- p Totaal
kwadraat
2016 (n=28) (n=12)
Mannelijk 89.3% 83.3% 86.3%
Vrouwelijk 10.7% 16.7% 0 1 13.7%
2020 (n=25) (n =25)
Mannelijk 88.0% 92.0% 90.0%
Vrouwelijk 12.0% 8.0% 0 1 10.0%
2024 (n=30) (n=36)
Mannelijk 93.3% 55.6% 74.5%
Vrouwelijk 6.7% 44.4% 9.95 **002 25.5%

** = statistisch significant verschil
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Op basis van de resultaten voor de verdeling van traditioneel mannelijke en vrouwelijke
onderwerpen binnen het issue frame worden hypothese 5 en hypothese 7 deels aangenomen. Voor
hypothese 5 is er namelijk enkel voor verkiezingsjaar 2024 een significant verschil gevonden dat
traditioneel vrouwelijke onderwerpen aan een vrouwelijke kandidaat koppelt. Dit geeft aan dat er in
dit jaar een gender bias heeft plaatsgevonden in het nadeel van Kamala Harris: zij werd vaker
gekoppeld aan vrouwelijke onderwerpen dan haar tegenstander, Donald Trump. Dit voedt het
bestaande stereotype dat vrouwen enkel met vrouwelijke onderwerpen om kunnen gaan en
hiermee hun ‘familie-georiénteerde rol’ in de samenleving opeisen (Greenwald & Lehman-Wilzig,
2017, p. 20). In 2016 is het aantal verwijzingen naar een traditioneel vrouwelijk onderwerp tussen
een mannelijke en vrouwelijke kandidaat gelijk. Voor hypothese 7 geldt eenzelfde constatering.
Enkel in 2024 is het verschil tussen de kandidaten met betrekking tot traditioneel mannelijke
onderwerpen statistisch significant, terwijl dit in 2016 en 2020 niet het geval is. Hypothese 6 wordt
echter in zijn volledigheid aangenomen. De resultaten leren ons tevens dat nieuwsmedia vaker een
focus leggen op mannelijke en algemene onderwerpen, dan op vrouwelijke onderwerpen.
Vrouwelijke onderwerpen zijn echter in de afgelopen verkiezingsperiode pas vaker in het nieuws

gekomen dan voorgaande jaren.

4.3.4 Gebrutk van het persoonlijk frame en issue frame

Tot slot is er gekeken naar de samenhang tussen het gebruik van het persoonlijk frame en
het issue frame in Nederlandse berichtgeving over de Amerikaanse presidentsverkiezingen van
2016, 2020 en 2024. Vanuit de literatuur werd voorgeschreven dat het persoonlijk frame en het
issue frame haaks op elkaar staan met betrekking tot de implicaties die zij doen voor berichtgeving:
het persoonlijk frame leidt af van politieke inhoud, terwijl het issue frame de aanwezigheid van
politieke inhoud juist versterkt. Er werd dan ook een deelvraag opgesteld waarmee het simultane
gebruik van de frames werd bevraagd.

Voor de periode 2016 bleek er een zwakke, maar significante samenhang te zijn tussen het
gebruik van de twee frames: r (198) = .23, p < .001. Deze uitkomst impliceert dat beide frames
zelden in combinatie met elkaar worden gebruikt en dat ze in ieder geval voor de verkiezingen van
2016 elkaar grotendeels uitsloten. In 2020 en 2024 zijn er andere resultaten te zien. Zo is er in de
verkiezingsperiode van 2020 een zwakke, niet significante en tevens negatieve samenhang
geconstateerd: r (198) = -.04, p = .588. Alhoewel dit impliceert dat het gebruik van het persoonlijk
frame het gebruik van het issue frame in 2020 negatief beinvloedt, kan dit niet met statistische
zekerheid worden gezegd. In 2024 wordt er een nog zwakkere samenhang tussen het gebruik van de
frames geconstateerd. Deze samenhang is zwak, maar niet statistisch significant: r (198) =.11, p =

.111. Ook dit resultaat toont aan dat het persoonlijk frame en het issue frame zelden in combinatie
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met elkaar worden gebruikt, alhoewel dit wederom niet met statistische zekerheid kan worden
gezegd voor de berichtgeving in de periode van 2024. Op basis deze resultaten kan er een antwoord
worden geformuleerd op deelvraag 3. Het gebruik van het persoonlijk frame sluit grotendeels het
gebruik van het issueframe uit. Dit geldt met statistische zekerheid voor 2016, toen Donald Trump
het opnam tegen Hillary Clinton. Echter, kan dit niet statistisch worden onderbouwd voor 2020 en
2024, toen Trump het opnam tegen respectievelijk Joe Biden en Kamala Harris. Wat de resultaten
ons leren, is dat nieuwsberichten over de Amerikaanse presidentsverkiezingen in Nederlandse
media zich focussen op het een of het ander tussen een focus op politieke inhoud, of een afleiding

daarvan. De frames worden namelijk zelden in combinatie met elkaar gebruikt.
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5. Conclusie en discussie

In dit onderzoek is er een antwoord geformuleerd op de volgende onderzoeksvraag: In
hoeverre is er sprake van een media bias in termen van hoeveelheid nieuws en framing in
Nederlandse kranten met betrekking tot de Amerikaanse presidentsverkiezingen en in hoeverre is
deze beinvloed door het ANP? Aan de hand van zowel automatische als handmatige analyses zijn er
meerdere hypotheses en deelvragen beantwoord die bijdragen aan het formuleren van een

antwoord op de onderzoeksvraag.

5.1 De invloed van het ANP

Allereerst is er geanalyseerd in welke mate de berichtgeving van het ANP een effect heeft
gehad op de berichtgeving van verschillende Nederlandse media over de Amerikaanse
presidentsverkiezingen. In het licht van het veranderde Nederlandse medialandschap, waarin
commercialisering heeft gezorgd voor een strijd tussen media om de aandacht van het publiek, zou
men verwachten dat de relatief goedkope diensten van het ANP van grote invloed zouden zijn op de
nieuwsinhoud. Tevens bleek uit onderzoek dat vooral buitenlands nieuws grote financiéle
inspanningen vergt (Artz, 2017, p. 60; Paterson, 2007, p. 61); welke met commercialisering in
gedachten zoveel mogelijk vermeden moeten worden. Echter, op basis van onderzoek van Welbers
et al. (2016) werd verwacht dat voor Nederlandse gedrukte media de invloed van het ANP niet
substantieel genoeg zou zijn om de claim te kunnen maken dat zij een grote invioed hebben op de
inhoud van het Nederlandse nieuws. Resultaten van een analyse naar de invloed van het ANP op
berichtgeving rondom de Amerikaanse presidentsverkiezingen van 2016, 2020, 2024 toonden dan
ook aan dat het ANP slechts een kleine invloed heeft op de berichtgeving rondom het onderwerp.
Concreet betekent dit voor het Nederlandse medialandschap dat ondanks de vele veranderingen
die erin hebben plaatsgevonden, commercialisering vanaf 2016 slechts in lage mate tot uiting is
gekomen in de invloed die persbureaus hebben op de inhoud van het nieuws. Hiermee doet dit
onderzoek een aanvulling op de bestaande wetenschappelijke kennis over de invloed van een
persbureau op Nederlandse media. De meeste onderzoeken die zijn uitgevoerd naar de invloed van
persbureaus op Nederlandse media hebben onderzoeksperiodes gekend tot maximaal 2018.
Doordat het huidige onderzoek drie periodes onderzoekt, namelijk 2016, 2020 en 2024, kan het
naast het uitbreiden van longitudinale kennis ook een trend ontdekken in de tijdsspanne van de
acht meest recente jaren aan berichtgeving. Hiermee breidt het de kennis over het Nederlandse
medialandschap, die is opgedaan in onderzoeken van Welbers et al. (2016) en Boumans et al.
(2018), met nieuwere data uit.

Alhoewel commercialisering centraal stond bij de analyse naar de invloed van het ANP op

Nederlandse nieuwsmedia, kan vervolgonderzoek zich dieper storten op het onderwerp van
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commercialisering binnen het Nederlandse medialandschap, door te analyseren in hoeverre de
verschillende media onderling qua inhoud op elkaar lijken. Ook kan er worden gekeken naar de
snelheid waarmee berichten van nieuwsmedia worden gepubliceerd ten opzichte van een origineel
ANP-bericht. Tevens zou kwalitatief onderzoek, waarin de journalist centraal staat, een waardevolle
aanvulling zijn op de implicaties die in dit onderzoek worden gedaan met betrekking tot de invloed
van het ANP. Voor journalisten op nieuwsredacties, maar ook voor buitenlandcorrespondenten is
het interessant om te analyseren wat commercialisering en de diensten van persbureaus voor hen
betekenen. Hiermee kunnen de resultaten van een analyse naar de invloed van het ANP verder
worden onderbouwd. Dit is dan ook een van de gebreken in dit onderzoek: de resultaten geven aan
dat er weinig invloed is, maar ze stellen de onderzoeker niet in staat om specifieke claims te maken
met betrekking tot de nieuwsproductie. De interpretatie van deze resultaten blijven dan ook redelijk
op de vlakte.

De resultaten van deze analyse zijn daarnaast lastig te generaliseren voor de gehele
Nederlandse mediasector. In dit onderzoek stonden namelijk gedrukte media centraal, waardoor de
resultaten enkel op deze diensten kunnen worden betrokken. Tegenovergesteld aan gedrukte
media, zijn online media een belangrijke speler in het Nederlandse medialandschap geworden en
hebben het landschap uitgebreid (Adriaansen & Van Praag, 2010, p. 243)x. Met de introductie van
het internet aan het eind van de 20° eeuw hebben deze media er mede voor gezorgd dat er
commercialisering is gaan optreden in de sector. Ook in onderzoek van Welbers et al. (2016) worden
online media onderzocht, terwijl in dit onderzoek enkel gedrukte media zijn onderzocht. Een
tekortkoming van dit onderzoek is dan ook dat de analyse naar de berichtgeving van online media
achterwege is gelaten. Met nieuwere data van online nieuwsmedia, had de aanvulling op de
bestaande kennis over het Nederlandse medialandschap nog waardevoller geweest.
Vervolgonderzoek doet er dan ook goed aan om ook de berichtgeving van online nieuwsmedia als
data mee te nemen in de analyses. Hiermee kan er tevens een vergelijking worden gemaakt tussen
gedrukte en online media, waarmee de implicaties die kunnen worden gedaan representatiever
zullen zijn voor het moderne Nederlandse medialandschap.

Alhoewel gedrukte media centraal stonden, zijn de resultaten van dit onderzoek zelfs voor
deze soort media lastig te generaliseren. Dit komt doordat er slechts berichtgeving over één
specifiek onderwerp is onderzocht: de Amerikaanse presidentsverkiezingen. Ondanks dat er drie
Amerikaanse verkiezingsperiodes zijn onderzocht, kunnen er enkel implicaties worden gedaan over
gebeurtenissen die driemaal in een korte tijd hebben plaatsgevonden. In het vervolg zou onderzoek
bredere implicaties kunnen maken door de focus breder te trekken, en te kijken naar de invloed van
het ANP op de productie van binnenlands nieuws op dagelijkse basis, maar ook op meerdere

buitenlandse verkiezingen of politieke gebeurtenissen. Op deze manier kan er iets worden gezegd
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over de manier waarop Nederlandse gedrukte media onder druk van commercialisering opereren
met betrekking tot de productie van nieuws. Tevens kan er zodoende een vergelijking worden
gemaakt tussen gebeurtenissen uit verschillende landen. Onderzoek schrijft namelijk voor dat
buitenlands nieuws extra financiéle middelen vergt om te produceren (Artz, 2017). Het zou bij
vervolgonderzoek dan interessant zijn om te kijken of de invloed van een persbureau zoals het ANP
toeneemt naarmate de geografische afstand naar de locatie van het beschreven onderwerp

toeneemt.

5.2 Nieuwswaardigheid in de Amerikaanse presidentsverkiezingen

Tevens is er in dit onderzoek gekeken naar de inhoud van de berichtgeving van Nederlandse
media over de Amerikaanse presidentsverkiezingen van 2016, 2020 en 2024. Er is gekeken naar
coverage bias, waarmee de meest prominente nieuwswaarden voor nieuwsmedia kunnen worden
bepaald. Specifiek is er voor elk verkiezingsjaar gekeken naar welke kandidaten er het meeste in het
nieuws kwamen, maar ook in welke mate zij werden genoemd in een artikel over een andere
kandidaat in een verkiezingsjaar. Eerdere onderzoeken creéerden een klimaat waarin Trump per
definitie nieuwswaardig zou zijn: zijn populistische politieke stijl (Mudde, 2007; Kramer, 2014), het
feit dat hij in de laatste twee periodes al president was geweest (Patterson, 2016; Hoppmann et al.,
2011) en het feit dat hij het tweemaal tegen een vrouw opnam (Van der Pas & Aaldering, 2020;
DuBosar, 2022). De resultaten van dit onderzoek onderstrepen dit voor Nederlandse media: in elke
onderzochte verkiezingsperiode blijkt Donald Trump nieuwswaardiger dan zijn tegenkandidaat. Dit
uit zich in het aantal artikelen dat exclusief over Trump gaat, maar ook in het feit dat hij in elke
periode dubbel zo vaak wordt genoemd in artikelen over tegenstanders dan andersom.

Deze resultaten doen de implicatie dat er in het Nederlandse medialandschap een coverage
bias is in het voordeel van Donald Trump. Naast de implicatie dat Donald Trump nieuwswaardig
blijkt voor Nederlandse nieuwsmedia, kunnen er aan de nieuwswaardigheid van Trump een aantal
specifieke implicaties worden gedaan voor het Nederlandse medialandschap. Allereerst kan er
worden gesteld dat het voor journalisten en Nederlandse nieuwsmedia aantrekkelijk is om een
politicus met een populistische retoriek te verslaan in het nieuws. Populistische retoriek kent dus
een hoge nieuwswaarde voor Nederlandse nieuwsmedia. Zoals in dit onderzoek is aangetoond,
wordt Trump in elke periode vaker exclusief genoemd dan zijn tegenstanders, maar wordt hij ook
dubbel zo vaak in artikelen van tegenstanders genoemd dan andersom. Op basis van de resultaten
van dit onderzoek kan er dan ook worden geconcludeerd dat ook Nederlandse nieuwsmedia er alles
aan doen om financieel rendabel te handelen — een van de tactieken hiervoor blijkt het extensief
behandelen van populistische politici. Dit is in lijn met onderzoek van Mudde (2007) en Kramer

(2014) die stellen dat nieuwsmedia winstgevend willen schrijven, doordat door commercialisering
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de journalistieke focus is verschoven. Het behandelen van populistische politici blijkt zo een
winstgevende praktijk — zelfs wanneer een artikel niet over een populistische politicus gaat, maar
bijvoorbeeld over een tegenstander in een verkiezing.

Tegelijkertijd blijkt ook voor Nederlandse nieuwsmedia het ambt van de Amerikaanse
president van ongekende nieuwswaarde te zijn, zoals Izard et al. (1973) en Parks (2020) in
onderzoek reeds stelden. De door Hopmann et al. (2011) besproken ‘incumbency bonus’ heeft in de
periodes van 2020 en 2024 dan ook bijgedragen aan Trump zijn nieuwswaardigheid. Dit leert ons
dat Nederlandse nieuwsmedia de president van de Verenigde Staten, of Amerikaanse ex-
presidenten, van groot belang achten. Tenslotte zeggen de resultaten iets over de manier waarop
Nederlandse nieuwsmedia omgaan met vrouwelijke politici. In elk van de verkiezingsperiodes
waarin Trump het tegen een vrouw opnam, was hij nieuwswaardiger dan zijn vrouwelijke
tegenstander. Dit geeft aan dat ook Nederlandse nieuwsmedia op het gebied van nieuwswaarden
mannelijke politici hoger in de rangorde hebben staan dan vrouwelijke politici. In lijn met onderzoek
van Van der Pas en Aaldering (2020) kan er voor Nederlandse media worden gesproken van een
gender bias met betrekking tot de nieuwswaardigheid van vrouwelijke politici. Nederlandse media
nemen hiermee het bestaande stereotype over dat vrouwelijke politici niet geschikt zouden zijn
voor de politiek. Als gevolg hiervan zouden campagnes niet als levensvatbaar worden gezien,
waardoor ze niet de moeite waard zijn om mee te nemen in het nieuws (Bennett, 1990).

Wederom zou vervolgonderzoek een kwalitatief element kunnen toevoegen aan gemaakte
implicaties met betrekking tot de nieuwswaardigheid van Donald Trump. Door het gesprek aan te
gaan met journalisten kan er nuance worden toegebracht aan de opgedane kennis en kan er een
beter beeld worden geschetst van hoe bijvoorbeeld populisme haar intrede heeft gedaan op
Nederlandse nieuwsredacties. Ook kan er een beter beeld worden verkregen over de relevantie van
elke besproken nieuwswaarde: populisme, ex-presidentschap en mannelijke versus vrouwelijke
politici. Met betrekking tot gender bias kan er met kwalitatief onderzoek worden gekeken naar de
seksuele samenstelling van de nieuwsredacties, omdat bijvoorbeeld Aalberg en Strémback (2011)
en Sreberny-Mohammadi en Ross (1996) stellen dat mannelijke journalisten zich vasthouden aan
het behandelen van overwegend mannelijke politici. Tegelijkertijd zou uitgebreider kwantitatief
onderzoek de gender bias en de nieuwswaarde van populistische politici voor Nederlandse
nieuwsmedia in politieke verslaggeving kunnen blootleggen. In dit onderzoek zijn namelijk enkel de
Amerikaanse presidentsverkiezingen meegenomen. Verder onderzoek naar de Nederlandse
berichtgeving over wie Gerstlé en Nai (2019) als populistische politici zien, zoals Jair Bolsonaro
(Brazilié) of Marine Le Pen (Frankrijk), zou de nieuwswaardigheid van populisme voor Nederlandse
media tot op een breder niveau kunnen uitlichten. Tevens deden er in twee relatief korte

onderzoeksperiodes vrouwelijke kandidaten mee, namelijk in 2016 en 2024. Kwantitatief onderzoek
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naar politieke verslaggeving buiten verkiezingen om, of gecentreerd rondom meerdere verkiezingen
waar vrouwelijke politici aan meedoen, kan de claim dat Nederlandse media een gender bias
hebben uitbreiden.

Ook laten de resultaten van de analyses naar nieuwswaarden zien dat in de meeste
artikelen beide kandidaten worden genoemd. Dit wijst op het idee dat politiek door Nederlandse
nieuwsmedia als een gelijk speelveld tussen kandidaten wordt gepresenteerd. Tegelijkertijd wijst
het erop dat conflicten voor Nederlandse nieuwsmedia nieuwswaardig zijn, door politiek als een
conflict tussen politici of kandidaten te schetsen. Vervolgonderzoek zou dieper kunnen duiken in
deze nieuwswaarde. Wederom kan kwalitatief onderzoek, waarin journalisten kunnen worden
ondervraagd naar hun afwegingen bij nieuwsproductie, een waardevolle aanvulling doen op deze
observatie. Tegelijkertijd roept het benoemen van beide kandidaten in de berichtgeving over de
Amerikaanse verkiezingen vragen op over de nieuwswaarde van personalisering. Zelfs
overkoepelend onderzoek naar de theorie van nieuwswaarden van Harcup en O’Neill (2017)
benoemt personalisering niet als nieuwswaarde, terwijl in dit onderzoek het voor Nederlandse
nieuwsmedia nieuwswaardig is gebleken om kandidaten in elkaars artikelen te noemen. Verder
onderzoek naar de nieuwswaarden die worden gehanteerd door Nederlandse nieuwsmedia met
betrekking tot politiek zou zich dan ook kunnen richten op het onderzoeken van de nieuwswaarde
van personalisering. Daarnaast heeft het enkel analyseren van gedrukte nieuwsmedia ervoor
gezorgd dat de gemaakte implicaties niet als representatief kunnen worden gezien voor het gehele
Nederlandse medialandschap. Dat is dan ook een tekortkoming van dit onderzoek geweest. Met
betrekking tot nieuwswaarden voor online nieuwsmedia, hebben Harcup en O’Neill (2017)
bijvoorbeeld hun onderzoek naar nieuwswaarden aangevuld op basis van de opkomst van online
media. Vervolgonderzoek zou er dan ook goed aan doen om de berichtgeving over politiek van
online nieuwsmedia te analyseren, om te kijken of de implicaties die in dit onderzoek worden
gemaakt eveneens toepasbaar zijn op de berichten van online nieuwsmedia. Op deze manier kan er
een implicatie worden gedaan over wat nieuwswaardig is voor het gehele Nederlandse

medialandschap.

5.3 De framing van kandidaten in de Amerikaanse presidentsverkiezingen

Tenslotte heeft dit onderzoek meerdere analyses gedaan naar de manier waarop
Nederlandse nieuwsmedia de Amerikaanse presidentsverkiezingen van 2016, 2020 en 2024 hebben
verslagen, ook wel framing genoemd. Specifiek is er gekeken naar het strategic game frame, het
persoonlijk frame en het issue frame. Elk van deze frames heeft met betrekking tot de samenstelling
van de kandidaten en gender bias haar eigen implicaties. Tegelijkertijd kan het al dan niet gebruiken

van deze frames iets zeggen over de manier waarop Nederlandse nieuwsmedia een focus leggen op
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bepaalde aspecten in berichtgeving over politieke gebeurtenissen — in dit geval verkiezingen. Voor
elke kandidaat in elke verkiezingsperiode is er gekeken naar de manier waarop er is geframed door
Nederlandse nieuwsmedia.

Het eerste frame waar naar is gekeken is het strategic game frame. De resultaten van het
onderzoek toonden aan dat in berichtgeving over de Amerikaanse presidentsverkiezingen er in geen
enkele periode verschil was tussen de kandidaten met betrekking tot het gebruik van het strategic
game frame. Deze resultaten geven aan dat met betrekking tot dit frame, Nederlandse
nieuwsmedia geen gender bias hebben gehad jegens Hillary Clinton in 2016 en Kamala Harris in
2024. Nederlandse nieuwsmedia hebben dan ook niet de campagnes van deze vrouwelijke
kandidaten in gevaar gebracht (Kahn & Goldenberg, 1991) of negatieve stereotypes rondom de
politieke ambities van vrouwen versterkt (DuBosar, 2022). Dit geeft aan dat Nederlandse
nieuwsmedia kandidaten van verschillende geslachten niet anders behandelen met betrekking tot
het framen van politiek nieuws als een spel tussen politici. Alhoewel er tussen de kandidaten geen
verschil was in de mate waarin het strategic game frame is gebruikt door de media, doen de
resultaten wel een bredere implicatie. In lijn met onderzoek van Cappella & Jamieson (1997) kan de
implicatie worden gemaakt dat Nederlandse nieuwsmedia politiek presenteren als een spel waarin
meerdere politici tegen elkaar strijden. De aspecten van het strategic game frame kwamen namelijk
in het grootste deel van de onderzochte artikelen naar voren. Deze implicatie haakt in op de eerder
gemaakte implicatie van de nieuwswaarde van conflict. Wanneer politiek door nieuwsmedia als een
spel wordt gepresenteerd, waarin conflict tussen twee of meerdere politici de boventoon voert,
heeft dit een grotere kans tot verkoop. Zo heeft ook deze implicatie op de commercialisering van e
mediasector, waardoor nieuwsmedia op andere manieren zijn gaan nadenken bij de productie van
nieuwsartikelen — met als doel zoveel mogelijk te verkopen.

Ten tweede is er gekeken naar twee contrasterende frames: het persoonlijk frame en het
issue frame. Het persoonlijk frame leidt af van politieke inhoud, terwijl het issue frame juist politieke
inhoud toebrengt aan nieuwsberichten. De resultaten laten zien dat het persoonlijk frame voor elke
periode in weinig artikelen wordt gebruikt. In enkel de periode van 2024 worden er voor Kamala
Harris meermaals verwijzingen gemaakt naar haar uiterlijk — deze duiden nadrukkelijk op het feit
dat ze een zwarte huidskleur heeft. Dit resultaat geeft aan dat Nederlandse nieuwsmedia niet per se
een gender bias vertonen met betrekking tot dit punt, maar kan er eerder worden gesproken van
een racial bias. Vervolgonderzoek zou er dan ook goed aan doen om dit onderzoek uit te breiden
met een aspect van racial bias. Hierbij kan bijvoorbeeld ook berichtgeving over de Amerikaanse
presidentsverkiezingen van 2008 en 2012 worden meegenomen: toen deed Barack Obama, een
zwarte man, mee als kandidaat voor de Democratische partij. Tevens kan vervolgonderzoek de

berichtgeving van Nederlandse nieuwsmedia over meerdere politieke gebeurtenissen onderzoeken
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om een racial bias te ontdekken. Dat enkel dit aspect van het persoonlijk frame nadrukkelijk
aanwezig is, geeft aan dat personalisering in de verslaggeving rondom de Amerikaanse
presidentsverkiezingen redelijk achterwege wordt gelaten. Verwijzingen naar de
karaktereigenschappen van politici zijn tevens een aspect van het persoonlijk frame. Voor dit aspect
is gekeken naar de manier waarop Nederlandse nieuwsmedia verwijzingen koppelen aan het
geslacht van de kandidaat. Zo’n verwijzing op basis van geslacht duidt op een gender bias, wat voor
vrouwelijke politici negatieve gevolgen kan hebben: het doet af aan hun politieke ambities, doordat
zij stereotype als ongeschikt voor de politiek worden gezien (Harp et al., 2017; Heith, 2003). De
resultaten geven aan dat enkel in 2024 er voor Kamala Harris meerdere verwijzingen werden
gemaakt naar haar karakter, maar deze waren niet gebaseerd op het feit dat ze vrouw was. Ook dit
geeft aan dat Nederlandse media zich weerhouden van het gebruiken van stereotypen op basis van
geslacht en dat er geen gender bias aanwezig is.

Met betrekking tot de aanwezigheid van het issue frame, kan er voor Nederlandse
nieuwsmedia worden gezegd dat zij zich grotendeels focussen op de politieke inhoud van
berichtgeving. De resultaten geven namelijk aan dat in het grootste deel van de artikelen over de
Amerikaanse presidentsverkiezingen er gebruik werd gemaakt van het issue frame. Enkel voor de
periode van 2016 kan er worden gezegd dat Nederlandse nieuwsmedia meer politieke inhoud
hebben besproken in de berichten over Trump, dan in berichten over Clinton: dit duidt op de
aanwezigheid van een gender bias. Dit versterkt het stereotype dat vrouwen niet geschikt zijn voor
het behandelen van politieke onderwerpen, of in brede zin het najagen van een politieke positie
(Van der Pas & Aaldering, 2020). Echter, wanneer er werd gekeken naar verwijzingen op basis van
geslacht kon er voor Clinton niet worden gezegd dat in haar berichtgeving vooral vrouwelijke
onderwerpen werden behandeld. Voor Harris kon dit in 2024 echter wel worden gezegd, wat
impliceert dat Nederlandse nieuwsmedia een gender bias hebben vertoond richting haar.

In combinatie met de resultaten voor het persoonlijk frame, kan er voor Nederlandse
nieuwsmedia worden gezegd dat zij hun focus met betrekking tot politieke verslaggeving doorgaans
bij politieke inhoud leggen. Daarbij kan nog eens worden aangevuld dat wanneer Nederlandse
nieuwsmedia het issue frame inzetten, zij in het grootste deel van de gevallen geen elementen van
het persoonlijk frame gebruiken in de berichtgeving rondom de Amerikaanse
presidentsverkiezingen. Hiermee valt de Nederlandse journalistiek te prijzen: politieke inhoud staat
in politiek nieuws voorop. Tevens hebben Nederlandse nieuwsmedia in slechts enkele gevallen een
gender bias jegens vrouwelijke kandidaten in de Amerikaanse presidentsverkiezingen gehad. Deze
resultaten stellen vraagtekens bij het categoriseren van stereotype mannelijke en vrouwelijke
onderwerpen: zijn onderwerpen zoals de economie en het leger daadwerkelijk mannelijke

onderwerpen, of horen ze gewoon bij het politieke ambt? In andere woorden; doen niet de media,
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maar de wetenschappelijke categorisering van deze onderwerpen niet al af aan de politieke
ambities van vrouwelijke kandidaten? Deze verdeling impliceert namelijk dat vrouwen niet
geassocieerd horen te worden met onderwerpen die bij de politiek horen, wat wederom het
stereotype versterkt dat zij niet geschikt zijn voor de politiek. Deze vragen zou kunnen worden
beantwoord met vervolgonderzoek, door het idee dat er stereotype mannelijke en vrouwelijke
onderwerpen zijn aan te vechten.

Wederom kunnen de implicaties de resultaten met betrekking tot framing worden
aangevuld met kwalitatief onderzoek. Hierbij zouden journalisten kunnen worden geinterviewd,
maar kan ook het publiek dat de artikelen leest worden ondervraagd met betrekking tot de effecten
van het inzetten van de verschillende frames. De resultaten met betrekking tot frames impliceren
namelijk dat er in enkele gevallen een gender bias is vanuit Nederlandse nieuwsmedia, maar in
andere aspecten niet. Door middel van kwalitatief onderzoek kan er worden onderzocht of het
publiek een andere perceptie heeft van deze gender bias. Met betrekking tot gender bias in
Nederlands politiek nieuws kan er door middel van breder kwantitatief onderzoek een meer
representatief beeld worden gemaakt van de Nederlandse nieuwssector. Door meerdere periodes,
maar ook de alledaagse politieke nieuwspublicaties te onderzoeken kunnen er bredere implicaties
worden gedaan over hoe Nederlandse media een gender bias hebben.

Concluderend hebben Nederlandse nieuwsmedia de Amerikaanse presidentsverkiezingen
van 2016, 2020 en 2024 deels verslagen met een media bias. Deze bias komt namelijk tot uiting in
meerdere, maar niet alle onderzochte aspecten van de berichtgeving. Zo is Donald Trump
nieuwswaardiger dan andere kandidaten in elke periode, waarmee Nederlandse nieuwsmedia een
voorkeur hebben vertoond voor een populistische president. Daarnaast vertoonden Nederlandse
nieuwsmedia in slechts enkele gevallen een gender bias. Met betrekking tot Kamala Harris roept dit
vragen op over een racial bias, omdat zij vaker als vrouw van kleur werd gepresenteerd, dan het zijn
van een vrouw. Ook hebben Nederlandse nieuwsmedia grotendeels zelf berichtgeving over de
Amerikaanse presidentsverkiezingen kunnen produceren: de invloed van het ANP bleek ondanks
commercialisering in de mediasector relatief klein. Hiermee zijn meerdere implicaties gedaan voor
het Nederlandse medialandschap, maar valt het vooral op hoe extensief Donald Trump wordt
behandeld in de Nederlandse nieuwsmedia. En alhoewel Trump in zijn populistische retoriek het
vaak heeft over “fake news lamestream media”, mag hij ze vaak op zijn blote knieén bedanken dat

zij bijdragen aan het behalen van zijn “Make America Great Again”-missie.
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Bijlagen

Bijlage A — Berekening precision and recall

Om de betrouwbaarheid van de zoektermen per kandidaat te waarborgen, is er een test voor

precision and recall uitgevoerd. De zoekterm was de achternaam van een kandidaat. Voor precision

is er één combinatie van frequentie in titel en tekst gehanteerd, voor recall zijn er drie verdere tests

uitgevoerd. Hiervan werd onderstaande als beste beoordeeld. Deze beoordeling is berekend aan de

hand van een F-score, waarbij 1.0 het hoogst haalbare is. De F-score wordt als volgt berekend.

Precision: titel >= 1 & tekst >= 2 met een steekproef van 104 artikelen

Recall: title = 0 & tekst >=1 met een steekproef van 15 artikelen

JA NEE
Precision 90.4% 9.6%
Recall 6.7% 93.3%

Recall = Gevonden relevante artikelen / Totaal aantal artikelen

Gevonden relevante artikelen = .904 * totaal precision

Recall relevante artikelen = .067 * totaal recall

Totaal relevante artikelen = Gevonden relevante artikelen + recall relevante artikelen

=.930999
F-score = 2 * (.904 * .931) / (.904 + .931)
=.917
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Bijlage B — Codeerinstructie voor frames

Voor het coderen op de aanwezigheid van de aspecten van de verschillende frames is er een
codeerinstructie gebruikt. Deze codeerinstructie heeft ervoor gezorgd dat er consistent kon worden
gecodeerd op de kenmerken van frames. Bij het coderen met twee codeurs voor het valideren van de

codeerinstructie werd er enkel gecodeerd op artikelen die over Donald Trump gingen.

Codeerinstructie Frames

Voor het coderen van de artikelen op frames zijn er een aantal instructies die het coderen moeten
voorzien van een leidraad voor het uitvoeren van een objectieve analyse. Bij het coderen van de
artikelen dient de hele tekst te worden gelezen. Alle artikelen gaan tevens over Donald Trump, dus
codeer alleen wat geldt voor Donald Trump. Gaat het artikel niet over Donald Trump, maar wordt hij
in een enkele zin besproken op een van de kenmerken van de frames, codeer dit dan. De overige

categorieén kunnen op ‘nee’ of ‘niet van toepassing’ worden gecodeerd.

Disclaimer

Bij het persoonlijk frame en het issue frame wordt er een vervolgvraag gesteld die terugslaat op een
gender kenmerk. Deze vervolgvraag dient alleen te worden beantwoord als de vraag hiervoor met
‘ja’ is beantwoord — anders codeer je ‘niet van toepassing’. Verdere uitleg hiervan is bij de frames

zelf te vinden, deze vraag is tevens groen gekleurd.

Strategic game frame

De aanwezigheid van het strategic game frame bestaat uit verwijzingen naar de positie van een
kandidaat in de peilingen. Dit wordt horse race coverage genoemd. Binnen dit frame wordt er
onderscheid gemaakt tussen twee categorieén: tactieken en peilingen.

Verwijzingen naar de tactieken kenmerken zich door de strategische inspanning van een kandidaat
om meer stemmen te vergaren. Aan de andere kant kenmerkt een verwijzing naar de peilingen zich

door het benoemen van de daadwerkelijke peilingen. Indien een kenmerk van het frame aanwezig

is, beantwoord je de vraag met ‘ja’. Indien dit kenmerk niet aanwezig is, beantwoord je met ‘nee’.

Zie hieronder de instructie per kenmerk:

VRAAG INSTRUCTIE

Wordt er voor een Kenmerkt zich door een verwijzing naar de tactiek van een kandidaat om:
kandidaat verwezen | specifieke groepen kiezers te bereiken, stemmen te vergaren, connectie
naar een strategie maken tot een (bestaande of nieuwe (etnische, regio gebonden)) groep

kiezers, specifieke staten aanspreken of om in het algemeen meer aanhang
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om meer stemmen te | en steun te verkrijgen. > géén acties die hij vanuit de rol van president

vergaren? uitvoert

Wordt er verwezen Kenmerkt zich doordat er in een tekst wordt benoemd hoe de peilingen
naar de positie van staan. Bijvoorbeeld: “Trump staat inmiddels in de peilingen voor op
kandidaten in Clinton”, maar ook “Ook in de peilingen wordt het verschil tussen de
peilingen? kandidaten duidelijk”. Elke verwijzing naar ‘de peilingen’ wijzen op de

aanwezigheid van dit kenmerk = ook wanneer er niet direct een ‘peiling’
wordt aangekaart, maar er bijvoorbeeld wordt gezegd “de voorsprong van

x is in deze staat nog nipt”

Persoonlijk frame

Het persoonlijk frame kenmerkt zich door het maken van verwijzingen naar eigenschappen van een
verkiezingskandidaat, welke geen betrekking hebben tot hun politieke activiteiten. Voorbeelden
hiervan zijn verwijzingen naar uiterlijk, rol in de familie of karaktereigenschappen. De laatste
hiervan wordt, indien aanwezig, verder gecodeerd op het kenmerk stereotype mannelijk of
stereotype vrouwelijk. Alleen het eerst aanwezige kenmerk wordt gecodeerd.

Indien een kenmerk van het frame aanwezig is, beantwoord je de vraag met ‘ja’. Indien dit kenmerk

niet aanwezig is, beantwoord je met ‘nee’. Als je de laatste vraag over KARAKTEREIGENSCHAPPEN

met ‘ja’ codeert, dien je een vervolgvraag te beantwoorden. Indien je de vraag over

KARAKTEREIGENSCHAPPEN met ‘nee’ hebt gecodeerd, codeer de vervolgvraag dan met ‘Niet van

toepassing’. De vervolgvraag vraagt om codering van stereotype mannelijke of vrouwelijke

kenmerken. Je codeert bij een stereotype mannelijk kenmerk op ‘mannelijk’, bij een stereotype

vrouwelijk kenmerk op ‘vrouwelijk’ en als het kenmerk buiten beide categorieén valt codeer je op

‘geen van beiden’. Zie hieronder de instructie per kenmerk. Bij de keuze voor een stereotype

mannelijk, vrouwelijk of algemeen kenmerk is een gedetailleerde weergave te zien van wat als

stereotype wordt gezien per gender:

VRAAG INSTRUCTIE

Wordt er voor een Fysieke verschijning slaat terug op uiterlijk. Verwijzingen hiernaar
kandidaat verwezen kunnen bestaan uit een opmerking over make-up, huidskleur, haar,
naar zijn/haar fysieke kledingkeuze of fysieke omvang (gewicht, lichaamsvormen).
verschijning? - niet naar toestand naar aanleiding van een ziekte/virus (COVID)
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Wordt er voor een Een verwijzing naar een familierol betrekt zich tot benoemen van

kandidaat verwezen diens relatie tot familie. Dit kan bestaan uit een opmerking over hoe
naar zijn/haar iemand een goede/slechte vader/moeder/opa/oma (o.i.d.) is.
familierol?

Wordt er voor een Verwijzingen naar karaktereigenschappen betrekken zich tot
kandidaat verwezen kenmerken van een kandidaat die terugslaan op de persoon zelf,
naar zijn/haar afleidend van politieke inhoud. Het noemen van iemand zijn karakter

karaktereigenschappen? | (boos, agressief, blij, zelfverzekerd) of iemand zijn/haar
gemoedstoestand vallen hieronder. = alleen als het expliciet wordt
genoemd, niet als het ergens uit blijkt. WEL als iemand zijn/haar
acties/uitspraken worden beoordeeld (“vulgaire uitspraken van ...”
/”bemoedigende woorden van ...”)

INDIEN DEZE MET JA” WORDT BEANTWOORD, WORDT DE VRAAG

HIERONDER GESTELD
Is dit Stereotype mannelijke kenmerken: kracht, effectiviteit,
karaktereigenschap confronterend, agressiviteit. Kenmerken die duiden op de stereotype

stereotype mannelijk of | ‘harde’ natuur van de man.
vrouwelijk? Stereotype vrouwelijke kenmerken: gevoeligheid, empathie, het

(antwoorden met ‘Niet hebben van een geruststellende natuur. Kenmerken die duiden op de

van toepassing’ als de stereotype ‘zachte’ natuur van de vrouw.
vraag hierboven met Geen van beiden (voorbeelden): leugenaar, bedrieger, eerlijk persoon,
‘nee’ is gecodeerd) gevaarlijk

Issue frame

Het issue frame richt zich op de positie van een politicus ten opzichte van een politiek of sociaal of

onderwerp. Indien er een verwijzing wordt gemaakt naar dit kenmerk, codeer dan op ‘ja’. Indien dit

niet het geval is, codeer dan op ‘nee’. Alleen het eerst aanwezige kenmerk wordt gecodeerd. Hierna

volgt een vraag of het benoemde onderwerp stereotype mannelijk, vrouwelijk of geen van beiden

is. Als je de vraag hiervoor met ‘nee’ hebt gecodeerd, zal de vervolgvraag alsnog verschijnen. In dit

geval, codeer ‘Niet van toepassing’.

In de tabel hieronder is een overzicht te vinden van onderwerpen die als stereotype mannelijk of

vrouwelijk worden gezien — deze staan vast. Ook zijn er onderwerpen die geen van beiden zijn
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aangekaart, maar deze staan niet vast: indien een onderwerp niet stereotype mannelijk of

vrouwelijk is zoals benoemd in de tabel, is deze per definitie ‘geen van beiden’.

VRAAG

INSTRUCTIE

Wordt er verwezen naar het
standpunt van een
verkiezingskandidaat ten

opzichte van een onderwerp?

De verwijzing naar een standpunt van een kandidaat over een
bepaald onderwerp duidt op de aanwezigheid van politieke
inhoud. Wanneer er wordt benoemd dat een kandidaat ergens
voor pleit, achter staat, tegen is, van plan is het te gaan uit te
voeren als hij/zij wordt benoemd is dit kenmerk aanwezig.
INDIEN DEZE MET JA” WORDT BEANTWOORD, WORDT DE
VRAAG HIERONDER GESTELD

Is dit onderwerp stereotype
mannelijk of vrouwelijk?
(antwoorden met ‘Niet van
toepassing’ als de vraag
hierboven met ‘nee’ is

gecodeerd)

Stereotype mannelijke onderwerpen: buitenlandse zaken, het
leger, terrorisme, wantrouwen in de overheid, financién,
economie en misdaad.

Stereotype vrouwelijke onderwerpen: onderwijs, armoede,
werkloosheid, vrouwelijke problemen (zoals (recht op) abortus,
(recht op) maandverband, etc.), gelijkheid (tussen genders,
tussen mensen van verschillende afkomsten/huidskleuren),
LHBTIQ+ (rechten).

Onderwerpen die geen van beiden zijn: beoordeling
tegenkandidaat, toekomst van de V.S., zorgstelsel, immigratie,
milieu (klimaat), aanstellingen tot kabinet/het Amerikaanse
Hooggerechtshof (Supreme Court) en wapenwetten (2nd
Amendment in de Amerikaanse grondwet), COVID,
stemrechten/processen, media, persoonlijke schandalen (die

qua natuur buiten het stereotype onderwerp m/v vallen)
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Bijlage C — Codeboek validatie voor invloed ANP

De categorisering voor ngram, welke is gebruikt voor het categoriseren van de invloed van het ANP
op Nederlandse nieuwsmedia, is middels een eigen validatie opgesteld. Hierbij werden 140 artikelen
gecodeerd met verschillende waarden voor weight. Het onderstaande codeboek werd gebruikt bij

het coderen van de artikelen.

CATEGORIE KENMERKEN

Origineel Woordcombinaties komen overeen (‘Het Witte Huis’, ‘De
Democratische/Republikeinse partij’, ‘Het Huis van Afgevaardigden’, ‘de Secret
Service’)

Dit geldt ook voor namen met meer dan 3 dezelfde woordcombinaties
Grotendeels zelf geschreven (weinig n-gram=3)

1 3 2 quotes hetzelfde (dan wel uit een interview, dan wel eigen publicatie op

sociale media, toespraak o.i.d.)

Overlap Veel quotes hetzelfde (dan wel uit een interview, dan wel van iemand zijn eigen
publicatie op sociale media 0.i.d.)
Kleine passages tonen overlap

Deze dingen duiden op het verslaan van hetzelfde onderwerp

Zelfde event Aantal zinnen die onmogelijk tweemaal op dezelfde manier origineel kunnen
zijn geformuleerd

Artikel is overwegend hetzelfde

(Gedeeltelijke) | Grote passages gekopieerd/hetzelfde

Kopie Artikelen zijn grotendeels hetzelfde

Binnen een zin of passage is er een woord veranderd met dezelfde betekenis
(‘Peking’ wordt ‘Beijing’, een week van de dag zoals ‘maandag t/m zondag’
wordt ‘morgen/overmorgen/gisteren’, ‘in gesprek te zijn’ wordt ‘willen praten’
Berichten van ANP vaak gescheiden met ‘./pp’ waardoor overlap wordt

onderbroken, maar er wel is

Waarden voor weight en ngram voor categorisering invloed ANP

Op basis van de uitkomsten van de eigen validatie zijn de onderstaande waarden voor ngram bij de
categorieén voor de invloed van het ANP gehanteerd. De waarden voor weight zijn overgenomen uit
onderzoek van Welbers et al. (2016), waarin deze zijn gevalideerd. In de onderstaande tabel is te

zien welke waarden zijn gehanteerd.
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Categorie Waarde voor ‘weight’ Waarde voor ‘ngram’
Origineel <.20 <.15

Overlap >=.20<.40 >=.15< .41

Zelfde event >=.40<.70 >=.41<.67

Kopie >=.70 >= .67

In de onderstaande figuur zijn de resultaten te zien voor de validering van de waarden voor ngram.

=3

N-gram

0.2 0.4 0.6

Waarde per categorie

0.8

Categorie
Origineel

-e- Overlap

-o- Zelfde event

-o- Kopie

Leesvoorbeeld: De donkerblauwe lijn rechtsboven geeft de geobserveerde waarde van ngram voor de

categorie ‘kopie’ weer. In het midden van de lijn wordt het gemiddelde (M) met een stip aangegeven, terwijl

de spanwijdte van de lijn aan weerszijden de standaarddeviatie (SD) weergeeft.
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Bijlage D — Al verklaring

Name: Gijs Berk

Student ID: 740461

Course Name: Master Thesis Project
Instructor Name: dr. P.C. Ruigrok
Assignment Title: Master Thesis

Date: 25/06/2025

Declaration:

Acknowledgment of Generative Al Tools

| acknowledge that | am aware of the existence and functionality of generative artificial intelligence
(Al) tools, which are capable of producing content such as text, images, and other creative works

autonomously.
GenAl use would include, but not limited to:

- Generated content (e.g., ChatGPT, Quillbot)

- Writing improvements, including grammar and spelling corrections (e.g., Grammarly)

- Language translation (e.g., Deepl)

- Research task assistance (e.g., finding survey scales, qualitative coding, debugging code)
- Using GenAl as a search engine tool to find academic articles or books (e.g.,

ﬂ(declare that | have used generative Al tools,
specifically [Name of the Al Tool(s) or Framework(s)
Used], in the process of creating parts or components
of my course assignment. The purpose of using these
tools was to aid in generating content or assisting with
specific aspects of the assignment.

Extent of Al Usage

%confirm that while | utilized generative Al tools to
aid in content creation, the majority of the intellectual
effort, creative input, and decision-making involved in
completing the assignment were undertaken by me. |
have enclosed the prompts/logging of the GenAl tool

use in an appendix (bijlage E)

[ I declare that | have NOT used any
generative Al tools and that the assignment
concerned is my original work.

Signature:

Date of Signature: 25/06/2025
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Ethical and Academic Integrity

E(understand the ethical implications and academic
integrity concerns related to the use of Al tools in
coursework. | assure that the Al-generated content
was used responsibly, and any content derived from
these tools has been appropriately cited and
attributed according to the guidelines provided by the
instructor and the course. | have taken necessary
steps to distinguish between my original work and the
Al-generated contributions. Any direct quotations,
paraphrased content, or other forms of Al-generated
material have been properly referenced in accordance
with academic conventions.

By signing this declaration, | affirm that this
declaration is accurate and truthful. | take full
responsibility for the integrity of my assignment and
am prepared to discuss and explain the role of
generative Al tools in my creative process if required
by the instructor or the Examination Board. | further
affirm that | have used generative Al tools in
accordance with ethical standards and academic
integrity expectations.

Signature:

Date of Signature: 25/06/2025
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Bijlage E — Prompts in ChatGPT

Deze prompts zijn gebruikt voor het ophelderen van vragen rondom het gebruik van het
codeerprogramma R. De data en de ideeén met betrekking tot welke analyses er uitgevoerd
moesten worden, zijn mijn eigen originele ideeén. ChatGPT is dus enkel gebruikt voor het

ophelderen van eventuele foutmeldingen of schoonheidsfouten in grafieken.

1) Hulp bij het maken van een gecombineerde grafiek

How can | combine these 3 barplots into one barplot: ggplot(publisher 2024, aes(x=publisher,
y=aantal))+ geom_bar(stat = "identity", fill="darkred")+ geom_text(aes(label=aantal), position =
position_stack(vjust = 0.5), color="white")+ theme(axis.text.x=element_text(angle=45,hjust=1),
axis.title.x = element_blank())+ ggtitle("2024 artikelen") ggplot(publisher_2020, aes(x=publisher,
y=aantal))+ geom_bar(stat = "identity", fill="darkred")+ geom_text(aes(label=aantal), position =
position_stack(vjust = 0.5), color="white")+ theme(axis.text.x=element_text(angle=45,hjust=1),
axis.title.x = element_blank())+ ggtitle("2020 artikelen") ggplot(publisher_2016, aes(x=publisher,
y=aantal))+ geom_bar(stat = "identity", fill="darkred")+ geom_text(aes(label=aantal), position =
position_stack(vjust = 0.5), color="white")+ theme(axis.text.x=element_text(angle=45,hjust=1),
axis.title.x = element_blank())+ ggtitle("2016 artikelen")?

Now instead of combining them by year, do the years separate with all the publishers of that

specific year

2) Hulp bij het werken met een zoekterm (analyse nieuwswaarden)
In R (tidyverse) als ik wil filteren aan de hand van een zoekterm met query voor de termen "Trump"
en "Clinton" hoe zet ik dat in de query dat beide namen worden meegenomen?

Wat betekent dit? : Error in match.names(clabs, names(xi)) : names do not match previous names

3) Hulp bij maken van rangeplot (validatie schaal weight en ngram voor invioed ANP)
How can i make a range plot in r, with 4 categories?
How do i make it horizontal and how do i arrange the categories myself?

How do i arrange the four categories myself?

4) Hulp bij maken van een faceted wrap plot (meerdere analyses)

As | want to make a line graph for three separate years that do not connect chronologically (2016,
2020 and 2024) how do i make a figure in which there are 3 small line graphs

The plot now adds the previous years that i dont want. | want to make 3 separate plots that only

spans for the given weeks
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5) Hulp bij het maken van een opgestapelde staafdiagram (analyse invioed ANP per jaar)

How would i do a stacked bar chart for data looking like this table

Kopie Origineel Overlap Zelfde event

201612235512

20206343 132 32

2024 6 254 109 50

How do | make sure the percentages are displayed in the chart itself?

My last category of invloed, 'kopie' has very low percentages. How do i exclude them from being

shown as they kind of make the whole chart ugly
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