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Renewing our Democratic Alliance

Digitale Demokratie und 6ffentlicher
Diskurs

Dissonant, gestort und unbearbeitet?

Vorbereitet von Dr. Ulrike Klinger

Haben Sie es schon gehdrt? Das Coronavirus gibt es gar nicht. Es ist ein Biokampfstoff, der in
Laboren gezichtet wurde. Das Virus verbreitet sich tber 5G. Man kann es mit Chlordioxid
loswerden. Ein Haartrockner reicht auch. Dank Corona kehrt die Natur zuriick und in Venedig
gibt es wieder Delfine. Dies sind nur einige wenige Beispiele der zahlreichen Ligen,
Verschworungslegenden, Halbwahrheiten und Absurditdten, die in den letzten Wochen im
Kontext der Coronaviruskrise in sozialen Medien verbreitet wurden. Eine wilde Melange aus
Virusleugnung, vermeintlichen Wundermittelchen, rassistischen und xenophoben Inhalten, die
nun mit  einem Corona-Spin ~ versehen wurden und den ublichen
Weltherrschaftsverschworungsmythen. Bereits Anfang Februar 2020 warnte die WHO vor der
,Infodemie®, die mit dem pandemischen Geschehen einhergehe und es schwierig mache, mit
korrekten und wichtigen Informationen durchzudringen. In Deutschland gaben 46 Prozent [der
Befragten] an, auf falsche Informationen tber das Corona-Virus gestoRen zu sein (Holig et al.
2021): 31).

Gerade in einer Krise sind Orientierung und rationale 6ffentliche Diskurse elementar. T. Aber
die "epistemische Krise" betrifft die Demokratie in ihren Grundsétzen und (ber Fragen der
Gesundheitspolitik und Impfkampagnen hinaus. Wie kann Demokratie funktionieren, wenn die
Birgerinnen nicht die gleichen Wahrnehmungen der Realitét teilen, wenn "alternative™” Fakten
weit verbreitet sind? Wie kénnen Wahlprozesse vor der einfachen Manipulation von sozialen
Signalen geschutzt werden? Der grolle Enthusiasmus, der einst die digitale Kommunikation
und das Internet als VVorboten von mehr Burgerbeteiligung und Freiheit, weniger Zensur und
einer neuen Welle der Demokratisierung begruft hatte, hat sich angesichts von "dunkler
Partizipation™ (Social Bots oder Trolle, Quandt 2018), massiven Hasskampagnen und der Flut
von Desinformationen im Netz in Pessimismus und Frustration verwandelt.

Soziale Medien als Nachrichtenquellen

In allen Altersgruppen unter 45 Jahren hat das Internet das Fernsehen als Hauptquelle fir
Nachrichten abgeldst. Fur 10 % der deutschen Internetnutzer sind die sozialen Medien eine
Hauptquelle fur Nachrichten, bei denl8- bis 24-Jahrigen sind es 25 %. Nur 3 % dieser
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Altersgruppe lesen noch eine Zeitung, im Jahr 2019 waren es noch dreimal so viele. Selbst
WhatsApp wird von 16 % der Deutschen als Nachrichtenquelle genutzt (alle Daten:
Holig/Hasebrink 2020 und Holig et al. 2021). Was Uber soziale Medien zirkuliert, ist also
keineswegs marginal oder irrelevant fir den o6ffentlichen Diskurs.

Es ware ein Missverstandnis, Online und Offline, traditionelle Medien und soziale Netzwerke
als getrennte Kommunikationsumgebungen zu betrachten. Wir leben in hybriden
Mediensystemen, in denen sich beide Bereiche Uiberschneiden und miteinander verwoben sind.
Informationsflisse und Diskursdynamik finden tber verschiedene Plattformen hinweg statt. So
hat zum Beispiel eine Studie der Fact-Checking-Organisation CORRECTIV gezeigt, dass
Menschen zwar meist auf WhatsApp auf Desinformationen tiber COVID 19 stof3en, die Quelle
in den meisten Féllen aber YouTube ist, gerade weil viele Links zu Videos in WhatsApp-
Gruppen geteilt werden (Echtermann 2020). Betrachtet man die Links, die in Tweets zu Corona
und Covid-19 am hdufigsten Uber Twitter geteilt wurden, so sieht man grofitenteils Links zu
traditionellen Massenmedien, z. B. verlinkte Artikel aus Tageszeitungen oder dem 6ffentlichen
Radio. Informationen, ob richtig oder falsch, verbreiten sich Gber mehrere Plattformen und
soziale Netzwerke, so wie Nutzer nicht entweder Twitter oder Instagram oder YouTube nutzen,
sondern verschiedene Plattformen vernetzen. Die Birger greifen zunehmend auf "alte” Medien
zu, nicht nur Gber direkte Zugénge (z.B. Uber Zeit online), sondern Gber Links, die in sozialen
Medien geteilt werden.

Soziale Medien sind algorithmisch kuratierte Informationsumgebungen. Die Inhalte, die wir
dort sehen, wurden von datenbasierten Algorithmen fir uns ausgewéhlt. Alles, was wir
anklicken, liken oder kommentieren, beeinflusst daher, welche Inhalte wir spater angezeigt
bekommen oder — vielleicht noch wichtiger — welche wir eben nicht sehen kdnnen. Das
bedeutet, dass diese Art des Informationszugangs zum einen hochgradig personalisiert ist. Jeder
sieht andere Inhalte, was die Wahrnehmung einer gemeinsam erlebten Realitat schwieriger
macht. Zum anderen werden Uber soziale Medien vor allem kostenlose Inhalte geteilt.
Hochqualitativer Journalismus, investigative Recherchen, aufwendige Reportagen, die nur fir
Abonnentinnen und Abonnenten oder hinter einer Paywall publiziert sind, werden sich kaum
bei Twitter oder Facebook verbreiten. Populdr ist, was zuganglich ist und viele Interaktionen
auslost.

Nicht fur Diskurse gemacht: Wie Design die Kommunikation beeinflusst

Die technologischen und sozialen Affordanzen, also die Gebrauchseigenschaften dieser
Plattformen, die Art und Weise, wie sie eingerichtet sind, welche Interaktionsmoglichkeiten sie
uns anbieten und ihr Design, haben einen direkten Einfluss auf die Kommunikation und die
Diskurse, die dort stattfinden. Nachdem friihe Studien vor allem das emanzipatorische und
demokratisierende Potenzial betont haben (Facebook-Revolutionen!), zeichnet sich nach tber
zehn Jahren empirischer Forschung ein eher niichternes und diisteres Bild. Das Design und die
Funktionsweise von sozialen Medien eignen sich in hervorragender Weise dazu, die Quellen
von Informationen zu verschleiern und soziale Signale (Likes, Shares, Kommentare) zu
manipulieren (Bimber/Gil de Zufiga 2020). Hyperaktive Nutzer, automatisierte Accounts
(sogenannte Social Bots) erwecken den Eindruck von sozialen Bewegungen und
gesellschaftlicher Relevanz, wo eigentlich nur laute Minderheiten mobilisieren. Ob in einer
Krise oder unter normalen Bedingungen, soziale Medien sind kaum fir Ob in einer Krise oder
unter normalen Bedingungen, soziale Medien sind kaum geeignet fiir rationale 6ffentliche
Diskurse. Dies misste nicht zwangslaufig so sein und ist auch nicht direkt der Technologie an
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sich anzulasten. Es liegt vielmehr daran, dass sie nicht primdar fur politische Information und
Diskurse eingerichtet sind, sondern um méglichst viel Geld mit Werbung und der Erhebung
vermarktbarer Daten zu verdienen (Zuboff 2019). Verlagert eine Gesellschaft nun aber
offentliche Kommunikation und Diskurse in eine solche Umgebung, bleiben Kollateraleffekte
nicht aus.

Desinformation ist auch ein Geschaftsmodell

Studien zeigen, dass sich Desinformation ber soziale Medien schneller, weiter und tiefer
verbreitet als faktisch richtige Informationen, ganz besonders, wenn es um politische
Informationen geht (Vosoughi/Roy/Aral 2018). Dies liegt nicht unbedingt an der Technologie,
sondern auch an den Nutzerinnen und Nutzern selbst. Clickbait, reiRerische Uberschriften und
Titel, fihren zu vielen Interaktionen, die dann von den Algorithmen der Plattformen belohnt
werden. Es wird sehr viel geklickt und geteilt, ohne vorher gelesen worden zu sein (Gabielkov
u.a. 2016). Dadurch wird Desinformation zum Geschaftsmodell, weil sich mit Interaktionen
viel Geld verdienen lasst, etwa mit Klicks auf Links, die zu Webseiten voller Werbung flhren,
oder mit h&ufig angeklickten YouTube-Videos. Diese Art von Geschaftsmodell mit
Desinformation hat sich auch im US-Wahlkampf 2016 bemerkbar gemacht. Gerade in einer
Krise, in der Nutzerinnen und Nutzer Orientierung und Informationen suchen, kann das schnell
zu einem Problem werden.

Um Nutzerinnen und Nutzer mdglichst lange auf den Plattformen zu halten, damit sie mdglichst
viel Aufmerksamkeit und Interaktionen dort lassen, tendieren soziale Medien zu
Radikalisierung und Polarisierung (Tufekci 2018). Im Jahr 2016 bestand ein Drittel der groRen
politischen Facebook-Gruppen in Deutschland aus extremistischen, von Rassismus und
Verschworungslegenden gepréagten Gruppen, deren Mitglieder groftenteils Gber Facebooks
eigene Empfehlungssysteme rekrutiert wurden, d.h., Facebook schlug Nutzern aktiv vor, diese
Gruppen konnten ihnen gefallen (Horwitz/Seetharaman 2020). Wenn es um politische
Kommunikation von Parteien und Politikern geht, verbreiten sich emotionale, negative
Botschaften und ,attack messages“ besonders gut (Hemsley 2019), wovon vor allem
populistische Akteure profitieren (Bobba 2019; Jost u.a. 2020).

Diese Kollateraleffekte finden nicht in einem luftleeren Raum statt, sondern vor dem
Hintergrund eines massiven Bedeutungsverlusts etablierter Gatekeeper, eines kriselnden
Journalismus, der sich kaum noch tber Werbung finanzieren l&sst, und einer immer schwacher
werdenden Bindungskraft von Parteien und politischen Institutionen. Offentlichkeit ist daher
heute zunehmend uneditiert und dissonant: eine Vielzahl von Stimmen und Meinungen, die in
einer Kakofonie gegeneinander kommunizieren und es nicht schaffen, Konflikte sinnvoll zu
bearbeiten (Bennett/Pfetsch 2018). Das ist kein voribergehendes Phanomen, sondern ein
strukturelles Problem der politischen Kommunikation in digitalen Offentlichkeiten.

Was kann man nun tun?

Wir haben den 6ffentlichen Diskurs und unsere Nachrichtenquellen in ein Umfeld ausgelagert,
das daflir nicht gemacht ist und eine ganze Reihe negativer Auswirkungen auf politisches
Wissen und Interesse mit sich bringt (Shehata/Strombéck 2018), die durch empirische
Forschung gut belegt sind. Es ist jedoch wichtig zu verstehen, dass die aktuelle
Informationsumgebung nichts Naturliches oder in Stein gemeifBeltes ist - sie wurde geschaffen,
und sie kann verdndert werden. Nach Jahren des "Wilden Westens”, in denen digitale
Plattformen ohne jede Form der Regulierung wuchsen und massive Gewinne erzielten, haben

3



sich Gesellschaften und politische Institutionen auf den Weg gemacht, diese Situation zu
andern. Das Problem ist, dass man nicht (gut) regeln kann, was man nicht versteht. Trotz eines
Jahrzehnts der Forschung verstehen Wissenschaftler immer noch nur wenig Uber
Diskursdynamik und Informationsflisse und deren Einfluss auf die Meinungsbildung. Ein
Grund liegt in der Machtasymmetrie zwischen der Gesellschaft und den Plattformen -
Plattformen teilen nicht gerne ihre Gewinne oder ihre Daten mit der Gesellschaft, sie profitieren
von proprietdren Technologien, die undurchsichtig, black-boxed, undurchdringlich sind.
Derzeit neigt die Gesellschaft dazu, die Losungsfindung an die Plattformen selbst auszulagern
- von ihnen wird erwartet, dass sie "Schiedsrichter der Wahrheit" sind und schédliche Inhalte
I6schen oder verbieten. Aber um ein digitales Informationsumfeld zu schaffen, das der
Demokratie zugute kommt, sind umfassendere Anstrengungen verschiedener gesellschaftlicher
Akteure erforderlich.

Was jeder tun kann: Die Forschung zeigt, dass die Art und Weise, wie wir soziale Medien
nutzen, die Situation verschlimmert. Wenn Sie gut informiert sein wollen, sollten Sie sich nicht
auf kostenlose Inhalte verlassen. Geben Sie nichts weiter, was Sie nicht vorher vollstandig
gelesen oder gesehen haben. Uberschitzen Sie Popularititswerte wie Likes oder Shares nicht:
Sie bedeuten fast nichts. Lesen Sie Kommentare mit Skepsis: Sehr wenige, sehr aktive und oft
ideologisch getriebene Spieler und Spielerinnen kommentieren sehr viel. Laute Minderheiten:
Themen und Meinungen im Internet sind nicht reprasentativ fur die Gesamtbevélkerung.
Erinnern Sie sich: Soziale Netzwerke sind ziemlich unredigiert (jeder kann alles posten) und
voll von versteckter Werbung.

Was die Zivilgesellschaft tun kann: Unterstiitzen Sie professionellen Journalismus -
Journalismus mag nicht perfekt sein, aber damit eine ¢ffentliche Sphére funktioniert, braucht
sie starke, unabhdngige, maligebliche und vertrauenswirdige Institutionen, die eine
epistemische Aufbereitung bieten (Bimber/Gil de Zufiga 2020: 710): "das Betreiben eines
wahrheitsbasierten Filters fiir Behauptungen, bevor sie in die breite Offentlichkeit gelangen,
das offentliche Identifizieren von falschen Behauptungen, die dem Filter entgehen, und das
Bereitstellen von Signalen tber die Herkunft von Wahrheitsanspriichen, so dass interessierte
Parteien selbst Beweise abwagen kénnen.." Es ist auch notwendig, die Medienkompetenz und
die digitale Kompetenz der Blrger zu starken - Umfragen zeigen, dass weniger als 10 Prozent
der EU-Burger ein gutes Verstdndnis davon haben, wie Algorithmen funktionieren (Grzymek
& Puntschuh 2018).

Was politische Akteure tun kdnnen: Langfristig wird es ohne Regulierung nicht gehen. In der
Coronaviruskrise haben die Plattformen mit zahlreichen MalRnahmen gezeigt, dass sie
Desinformation ernst nehmen. Google priorisierte Informationen aus autoritativen Quellen,
Twitter und Facebook loschten Desinformation oder versahen sie mit Warnhinweisen,
WhatsApp unterband das massenhafte Teilen von Links in Chatgruppen. Sie unternahmen auch
ernsthafte Schritte, um die Verbreitung von Ligen ber den Wahlprozess zu stoppen, indem sie
den scheidenden US-Présidenten Donald Trump entlarvten. In der Tat, Desinformation kommt
von oben - es sind oft Parteien, Politiker, Menschen an der Macht mit groRer Reichweite und
Einfluss, die Desinformation verbreiten, nicht nur die bertichtigten Troll-Fabriken in Russland.
Allerdings fehlt es den Plattformen an Anreizen, das Gemeinwohl, den Sinn fiir den Dienst an
der Offentlichkeit, in den Vordergrund zu stellen und in ihre Technologien zu implementieren.
Um sinnvolle Regeln fir soziale Medien zu finden, wird es notig sein, dass die Plattformen,
Politik und Wissenschaft starker und besser als bisher kooperieren.

Die Coronaviruskrise hat in vielen Bereichen Missstande offengelegt. Die Infodemie hat uns
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gezeigt, wie hervorragend sich soziale Medien zur Verbreitung von Desinformation und
Propaganda eignen, wie empféanglich breitere Teile der Bevolkerung fur solche Botschaften und
wie ungeeignet diese Plattformen fir rationale Diskurse sind. Das bleibt auch jenseits der
akuten Krise so, ist aber keinesfalls zwangslaufig. Technologien sind nicht statisch, man kann
sie verandern. Es bleibt die Aufgabe demokratischer Gesellschaften, darauf zu dréngen, dass
Technologien ihnen nutzen, statt ihnen zu schaden.
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