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Executive Summary

Mit der Wahl Donald Trumps zum Prasidenten der USA, ist die Diskussion um so-
genannte "Fake News" auch nach Europa geschwappt. In Deutschland, kurz vor der
Bundestagswahl, befiirchtet jeder dritte Deutsche, laut Forschungsgruppe Wahlen,
einen grof3en Einfluss von falschen Informationen auf die Bundestagswahl.

Fake News lassen sich am sinnvollsten als Desinformation definieren: Als Verbreitung
von falschen oder irreflihrenden Informationen in der Absicht einer Person, einer Or-
ganisation oder einer Institution zu schaden. Allerdings deutet vieles darauf hin, dass
sie hierzulande auf einen vollig anderen Nahrboden treffen: Mit einer viel geringeren
Bedeutung von Social Media als Quelle von Nachrichten, einer weitaus weniger po-
larisierten politischen Landschaft und viel héherem Vertrauen in klassische Medien-
angebote scheint Deutschland weniger anfallig als die USA.

Trotzdem wird auch in Deutschland versucht, mit Hilfe falscher Informationen zu dif-
famieren oder Debatten zu beeinflussen. Dieses Phanomen ist nicht neu, trifft aber
auf eine Medienlandschaft, die sich durch weniger Gatekeeper, eine Flut von Kana-
len und neue Technologien derzeit stark verandert. Daten dariiber, wie Desinforma-
tionen in diesem neuen Mediensystem wirken und wie ernstzunehmend die Folgen
sind, gibt es kaum. Dies ist vielleicht eine Erklarung dafiir, warum die Debatte um
Fake News teils so hysterisch gefiihrt wird.

Um Fake News in Deutschland besser zu verstehen und zu beurteilen, haben wir eine
Methode entwickelt, die die Verbreitung einzelner Fake News im Netz in einem be-
stimmten Zeitraum Uber eine Vielzahl verschiedener Online-Medienkanadle analysiert
- von Online-Nachrichtenseiten (iber Foren und Blogs bis hin zu Sozialen Medien wie
Facebook, Youtube und Twitter. Diese Methodik liefert Daten Giber den Lebenszyklus
einer Fake News, die relative GroBe der ausgeldsten Debatte, den inhaltlichen Anteil
von Fake News und Debunking sowie (iber die einflussreichsten Multiplikatoren.

Einen Einblick in die Funktionsweise unseres Analysedesigns liefert unser erster
Testcase zu einer Fake News, um ein aus dem Kontext gerissenes und dann frei er-
fundenes Zitat der ehemaligen Ratsvorsitzenden der Evangelischen Kirche, Margot
KaBmann. In diesen Beispieldaten sieht man, dass die Fake News wesentlich mehr
Interaktionen in Social Media ausloste, als ihr Debunking. Auch erzeugten nur weni-
ge Akteure einen Grof3teil der Reichweite.

Weil einzelne Analysen nicht viel tber dahinter liegende Muster und Strukturen
aussagen, werden wir in den kommenden Woche die Analyse mit einer moglichst
groBBen Zahl weiterer Fake News wiederholen. Unser Ziel ist es, Aussagen darliber
zu treffen, welche Akteure wiederholt Einfluss nehmen, wie erfolgreich die Debun-
king-Institutionen sind und wie sich Fake News in unterschiedlichen Online-Kanalen
verbreiten. Zusatzlich werden wir mit einer reprasentativen Befragung direkt nach
der Bundestagswahl die Erinnerungen an bestimmte Narrative und Nachrichten
messen, um zu Uberpriifen, ob und falls ja, wie sich die Wahler an konkrete Fake
News erinnern konnen.
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»Fake News« — Viel Angst, wenig Wissen

»You are fake news!«' - Donald J. Trump bei seiner ersten Pressekonferenz als
US-Prasident am 11.01.2017 zu einem Reporter des amerikanischen Nachrichten-
senders CNN.

Die Wahl Donald Trumps zum 45. Prasidenten der Vereinigten Staaten von Amerika
markiert fiir viele Beobachter eine Zasur. Gerade aus europaischer Sicht scheint es
schwer verstandlich, dass Trump, entgegen allen Erwartungen, die Kandidatin des
»Establishments« Hillary Clinton im Kampf um die Prasidentschaft besiegen konnte.
Wie war dies dem radikalen AuBenseiter moglich? »Fake News« waren schnell als
Antwort gefunden. Klar, dass die Debatte auch die Sorgen in Europa anheizt, vor al-
lem in einem Jahr in dem gleich in Frankreich, GroBbritannien und Deutschland ge-
wahlt wurde und wird.

»Angst vor Fake News, Ligen und Verleumdungen« titelte der Deutschland-
funk im Marz diesen Jahres’ und warnte vor ihrem mdglichen Einfluss auch
auf die Bundestagswahl. Dabei ist das Problem weder ausreichend erforscht,
noch verstanden, denn es fehlt an der grundsatzlichen Datenbasis, um das
Phanomen “Fake News" verstehen und einschatzen zu kénnen.

Erstaunlich oft wird in der 6ffentlichen Debatte ein simpler Reiz-Reaktions-Mechanis-
mus angenommen: Fake News (Reiz) trifft Wahler — dieser andert sein Wahlverhalten
(Reaktion). Selbst in einfachen Medienwirkungstheorien ist die Welt komplexer. Und
doch gehen die Meinungen stark auseinander, welchen Einfluss Fake News letztlich
auf die amerikanische Wahl hatten. Den ersten Paukenschlag lieferte die Nachrich-
tenseite Buzzfeed: Die 20 erfolgreichsten Fake News hatten kurz vor der Wahl zu-
sammen mehr Reichweite in sozialen Netzwerken erzielt, als die 20 erfolgreichsten
echten Nachrichten’. Auch eine Studie des MIT zusammen mit Harvard zeigt den
deutlichen Einfluss rechter Nachrichten-Netzwerke, wie beispielsweise Breitbart, auf
und ihre Rolle bei der Dekonstruktion und Neuinterpretation von Wirklichkeit".

Andere, wie Allcott (NYU) und Gentzkow (Stanford), sind verhaltener und gehen eher
von einem geringen Einfluss von Fake News auf die amerikanische Wahl aus’. Auch,
da Einstellungen psychologisch sehr stabile Konstrukte sind. Selbst wenn man eine

1 Ein grof3er Dank geht an das Team fiir geduldiges Gegenlesen und konstruktive Kritik: Sebas-
tian Rieger, Wolf-Dieter Rithl und Miriam Meier, sowie an Dr. Ben Scott und Dr. Stefan Heumann.

2 Deutschlandfunk am 02.03.2017 tber den Einfluss russischer Desinformation:

(Zugriff 03.07.2017)

3 “This Analysis Shows How Viral Fake Election News Stories Outperformed Real News On Fa-
cebook” Buzzfeed am 16.11.2016

(Zugriff 01.08.2017)

4"Study: Breitbart-led right-wing media ecosystem altered broader media agenda’, Columbia
Journalism Review am 03.03.2017
(Zugriff 01.08.2017)

5 Hunt Allcott und Matthew Gentzkow (2017) Uber die Rolle von Social Media und Fake News
im amerikanischen Wahlkampf:
(Zugriff 01.06.2017)
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mehrfach wahrgenommene Falschmeldung irgendwann glauben sollte, bedarf es
zu einem Einstellungswandel mehr. Doch die unterschiedlichen Ergebnisse zeigen:
Es lohnt sich tiefer in die Materie einzutauchen, um herauszufinden, wie es hierzu-
lande aussieht.

In Europa und in Deutschland wird die Debatte derzeit vor allem anhand von Ein-
zelfdllen, wie dem »Fall Lisa« (dazu spater) gefiihrt. Daten um sowohl die genauen
Verbreitungswege, als auch den Einfluss von Fake News wirklich verstehen und be-
werten zu kénnen, fehlen.

Und dennoch wurde auch ohne Datengrundlage politisch gehandelt: Die Verab-
schiedung des Netzwerkdurchsetzungsgesetzes (NetzDG) im Bundestag am letz-
ten Tag vor der parlamentarischen Sommerpause zeugt vor allem von politischem
Handlungsdruck vor der Wahl. Das NetzDG ist der politische Versuch, die Social-Me-
dia-Plattformen zum schnelleren Handeln zu zwingen (teils mit drakonischen Straf-
androhungen von bis zu 50 Mio. Euro), um neben »Fake News« vor allem »Hate Spe-
ech« einzuddmmen.

Um nun Daten zum Fake-News-Phdanomen in Deutschland - wéhrend des Bundes-
tagswahlkampfes - erstmals umfassend empirisch zu erheben, stellen wir die von
uns entwickelte Methodik in den Mittelpunkt dieses Papiers. Das Studiendesign
prasentieren wir dabei anhand einer ersten Fallstudie. Ziel ist es, in den kommen-
den Wochen bis zur Wahl eine ganze Reihe von Fallen zu analysieren, um die Mus-
ter und Strukturen aufzudecken, die hinter Fake News hierzulande stehen: Wer sie
produziert, wie sie in die (sozialen) Medien gelangen, welche Reichweiten sie erzie-
len — auch im Vergleich zu ihrer Richtigstellung (dem sogenannten »Debunking, zu
deutsch: Entzaubern). Am Ende des Projekts sollen Vorschlage entwickelt werden,
wie Journalisten, Politiker, aber auch die Zivilgesellschaft Fake News den Nahrboden
entziehen kdnnen, um die Integritat demokratischer Debatten und Wahlen aufrecht
zu erhalten.

Dieses Papier liefert drei Kerninhalte zum Phanomen Fake News:

1. Zuerst stellen wir eine Typologie von »Fake News« als Desinformation vor, die
versucht das komplexe Problem definitorisch zu fassen und abzugrenzen.

2. Danach zeigen wir anhand einer exemplarischen Fake News Uber die Ratsvorsit-
zende der Evangelischen Kirche Margot KaBmann, welche Daten wir durch unser
Forschungsdesign gewinnen kénnen, um das Phanomen »Fake News« erstmals
fur Deutschland umfassend darstellen und erkldren zu kénnen.

3. In einem kurzen Ausblick soll fiir die bevorstehende Bundestagswahl verstand-
lich gemacht werden, warum Fake News hierzulande auf einen anderen Nahr-
boden als in Amerika trifft und warum der durch die Digitalisierung ausgel&ste
Medienwandel das Phanomen bedingt.
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Was sind Fake News?

In der Debatte um Fake News werden haufig verschiedene Phanomene vermischt
und der Begriff in unterschiedlichen Kontexten verwandt. Mit zwei-drei Beispielen
wollen wir diese aufzeigen und ein Klassifizierungsschema vorstellen.

Die prominenteste Fake News im amerikanischen Wahlkampf war die Be-
hauptung, dass Hillary Clinton einen Kinderpornoring betreiben wiirde und
zwar aus dem Keller einer Pizzeria in Washington, D.C., in dem Minderjahri-
ge gegen ihren Willen festgehalten werden. Dabei hat das besagte Gebdude
nicht einmal einen Keller.

Das deutsche Gegenstlick dazu ist der »Fall Lisa«, in dem die angebliche Vergewalti-
gung der 13-jahrigen russisch-deutschen Lisa K. aus Berlin-Marzahn zum Politikum
zwischen Deutschland und Russland wurde. Letztlich stellte sich heraus, dass sie
bei einem Freund Uibernachtet hatte®. Beide Fake News erzielten ihre ganz eigenen
Formen von »Wirkung«: Der Pizzagate-Vorwurf veranlasste den 28-jahrigen Ameri-
kaner Edgar M. Welch am 4. Dezember 2016 den dazu, mit einem Sturmgewehr in
besagter Pizzeria nach dem Rechten zu sehen und Schiisse abzufeuern. Die zweite
Fake News fiihrte zu Protesten vorrangig russischstammiger Staatsbiirger vor dem
Kanzleramt und einer politischen Einmischung des russischen AuBenministers Ser-
gej Lawrow.

Beide Beispiele stehen vor allem dafiir, dass falsche Informationen auch in der rea-
len Welt Konsequenzen haben kdnnen und dafiir, dass erfundene Nachrichten vor
allem dafiir genutzt werden, anderen zu schaden. Dafiir spricht die urspriingliche
Herkunft der Pizzagate-Fake News, die zuerst von einem »White Supremacy«-Ac-
count auf Twitter, einer rassistischen Ideologie, die der Alt-Right nahesteht, in die
Welt gesetzt wurde. Angeblich hatte das New York Police Department in geleakten
Mails von Clintons Wahlkampfmanager Podesta Hinweise auf den Kinderpornoring
gefunden. Das Ziel war eindeutig, der demokratischen Kandidatin Clinton zu scha-
den.

Der »Fall Lisa«, der vor allem durch russische Staatsmedien verbreitet wurde, sorgte
Uiberwiegend bei russischstammigen Deutschen fiir Emp6rung und Verunsicherung.
Sie unterstellten dem Staat die Vertuschung von Straftaten. Auch Pegida und die
NPD griffen den Fall auf, da das Madchen angeblich von einem Fliichtling vergewal-
tigt worden sei. Hier war das Ziel, das Vertrauen in den (deutschen) Staat und seine
Institutionen zu schwachen.

Diese gezielte Verbreitung von falschen oder irrefiihrenden Informationen in
der Absicht einer Person, einer Organisation oder einer Institution zu scha-
den, kennen bereits einen anderen Begriff und alteren Begriff als “Fake
News”: Desinformation.

6“FallLisa: Eine Nacht beim Freund”in der Stiddeutschen Zeitungvom 31.01.2017:
(Zugriff 03.07.2017)
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Deren Ziel istentweder politisch motiviert,indem Einfluss auf die 6ffentliche Meinung
ausgelibt werden soll oder 6konomischer Natur, wenn es darum geht, Menschen auf
Webseiten zu locken, mit deren Klickzahlen sich Geld durch Werbeschaltungen ver-
dienen lasst. Zweiteres war die Motivation einer Gruppe von mazedonischen Teen-
agern, die im amerikanischen Wahlkampf mitunter abstruseste Desinformationen
streute, um sich zu bereichern und somit weltweite Bekanntheit erlangte’.

Dabei spielen Fake News vor allem der Funktionslogik sozialer Netzwerke in die Kar-
ten: Emotionale Reizthemen, wie Gewalttaten, die Fliichtlingskrise, Missbrauch oder
gar Krieg haben ein gutes Potential viral zu gehen, da man sich reflexartig emp6-
ren kann. Daherkommen sie als vermeintliche Nachrichten — manchmal mit einem
wahren Kern, manchmal véllig aus der Luft gegriffen. Um mdglichst echt zu wirken,
werden falsche Quellen zitiert oder gar Logos von Zeitungen oder Fernsehsendern
missbraucht.

Was FAKE NEWS (Desinformation) sind — und was nicht.

keine FAKE NEWS sind: FAKE NEWS sind:
Fake News als politischer In der Regel nicht intendierte Gezielte Verbreitung von falschen
Kampfbegriff gegen etablierte, Falschinformation aufgrund oder irrefihrenden Informationen,
klassische Medienangebote. journalistischer Fehler, um jemandem zu schaden,
darunter fallt: darunter fallt:
Bewusste Uberspitzung von Dekontextualisierung oder bewusst
SATIRE Headlines und Teasern, um Leser falsche Interpretation wahrer
auf Seiten zu locken Informationen.
Uberspitzung von (politischen)
in der Regel als solche auch
erkennbar. Versehentliche falsche Meldung, die Manipulation eigtl. wahrer
aberi.d.R. aber korrigiert wird. Informationen (z.B. Bilder).

Satire und Poor Journalism haben zwar das Potential Fake News (im Sinne von i - :
Desinfiomation) zu werden, sind es aber nicht per se. i Valiig frei erfundene Inhalte.

Abb. 1: Was Fake News sind — und was nicht (eigene Darstellung).

Wir definieren (wie in Abb. 1 sichtbar) Fake News als Desinformation, unterscheiden
dabei zwischen drei Formen und entwickeln die Definition des First Draft-Netzwer-
kes weiter”,

1. Fabricated content (= frei erfundener Inhalt) — bei dem Nachrichten, wie im
Pizzagate-Beispiel vollig fiktiv sind,

2. Manipulated Content (= manipulierter Inhalt) - bei dem wahre Informationen
absichtlich verandert werden (z.B. Bilder oder die Angabe falscher Quellen). Hier
sei auf das Beispiel des Schweizer Boulevard-Blattes “Blick” verwiesen, welches
in der Berichterstattung tber den Anschlag in Luxor (1997) eine vor dem Hat-
schepsut-Tempel im Bild befindliche Wasserpfitze rot einfarbte.

7 “Fake News — Stadt der Ligner”in der ZEIT: http://www.zeit.de/2016/52/fake-news-herstel-
ler-unternehmen-mazedonien (18.06.2016, Zugriff 03.07.2017)

8“Fake News. It's complicated.”in Medium: https://medium.com/1st-draft/fake-news-its-com-
plicated-d0f773766¢79 (02/2017, Zugriff am 01.08.2017)
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3. Misinterpreted Content (= falsch kontextualisierter Inhalt) — bei dem korrekte
Informationen bewusst falsch interpretiert werden. Hierunter fallt zum Beispiel
das Selfie des syrischen Gefliichteten Anis Modamani zusammen mit Angela
Merkel, der beschuldigt wurde, einer der belgischen Attentater der Anschlage
auf den Brusseler Flughafen zu sein.

Gerade durch das zweite Beispiel des Schweizer Boulevard-Blattes »Blick« wird der
Unterschied zu Phanomenen, die bei First Draft beispielsweise auch unter Fake
News gerechnet werden, deutlich: Denn klassische Falschmeldungen oder »Enten«
im Journalismus sind keine Fake News — ihnen fehlt die Absicht. Die bewusste Mani-
pulation des Titelbildes im Fall des »Blick« geschah hingegen in reiner Absicht. Ziel
war es vermutlich, die Verkaufszahlen der Zeitung zu erhéhen.

Klassische journalistische Falschmeldungen zahlen wir daher unter die Ka-
tegorie Poor Journalism (= schlechter Journalismus). Sie fallen genauso we-
nig unter unsere Definition von Fake News wie das Clickbaiting, bei dem be-
sonders reiBerische Uberschriften zum Anteasern von Nachrichten gewihlt
werden, um Leser auf das eigene Angebot zu locken. Im FlieBtext relativiert
sich dann meist die Ubertriebene Uberschrift. Und dennoch besteht die Ge-
fahr, dass diese gerade in Social Media verwendete Praxis dazu fiihren kann,
Verwirrung zu stiften. Zumal nicht jeder in der Timeline angeteaserte Text
auch gelesen wird.

Auch Satire kann Menschen in die Irre flihren, wenn sie nicht als solche erkannt
wird”. Und auch als Kampfbegriff tauchen Fake News immer wieder auf. Allen voran
ist hier Donald Trump als Vorreiter zu nennen, der mit dem Begriff regelmaBig die
»Mainstream-Medienc, wie die New York Times, zu diskreditieren versucht. Dieses
Framing, dessen Sinn es in diesem Falle ist, Medien in ein bestimmtes Licht zu riicken,
wird auch von rechtspopulistischen Parteien in Europa gern genutzt. Im Deutschen
hat das dquivalent genutzte Wort »Llgenpresse« noch einmal einen besonders per-
fiden historischen Nachgeschmack aufgrund seiner Rolle in der NS-Zeit. Wir fassen
diese begriffliche Nutzung des Wortes Fake News unter dem Claim Poor Politics
(=schlechte Politik) zusammen.

Wie wir Fake News in Deutschland messen
Das Studiendesign

Im Kern unserer Methodik stehen fiinf Schritte (Abb. 2), die wir anhand einer
exemplarischen Fake News vorstellen. Das erklarte Ziel ist es mit dem ge-
wahlten Verfahren, das Phianomen mdglichst umfassend fiir Deutschland zu
beschreiben und erstmals valide Daten zu sammeln, die Muster, Strukturen,
Akteure, Inhalte, Kanale und Effekte erklaren kénnen.

9 Wie aus einer Satire fiir viele eine Fake News wurde, zeigt das Beispiel von Angela Mer-
kels Besuch in Saudi-Arabien Ende April dieses Jahres. Eine Satireseite verpixelte die Haare
der Kanzlerin in einem Bild von Merkels Auftritt im saudi-arabischen Fernsehen, da dort an-
geblich unverschleiertes Frauenhaar nicht gezeigt werden diirfe. Da das arabische Logo der
Satiresendung von westlichen Medien und Usern nicht dechiffriert werden konnte, teilten
zahlreiche Akteure die angebliche Verpixelung als Nachricht (= misinterpreted content).

7
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Unsere analytische Herangehensweise die Fake News und deren »Reise durch die
Online-Offentlichkeit« mit Daten und Hintergriinden zu fiittern, ist eine innovati-
ve Mischung aus wissenschaftlichen und journalistischen Methoden: qualitative
und quantitative inhaltsanalytische Elemente treffen dabei auf Hintergrundre-
cherchen.

Die Daten kommen aus einem kostenpflichtigen Monitoring-Tool des Kdlner Me-
dienanalyse-Unternehmens Unicepta und beinhalten neben Social-Media-Kanalen
(Facebook, Twitter, Instagram, YouTube) auch Online-Nachrichtenseiten, Foren und
Blogs, sodass die deutschsprachige Online-Offentlichkeit relativ umfassend abgebil-
det werden kann'.

Y

[1l. Proportion
}> Fake News/
.. Identifi- Il URL- Themenfeld V.
kation von und Befragung
.Fake }> Keyword- — ' }> von
News* Analysen }> '/ Proportion Wahlern
Fake News/
Debunking ) )

Correctiv, o o Befragung
SRR Quantitative & qualitative Inhaltsanalysen (quantitativ)

Abb. 2: Vorgehensweise im Projekt “Measuring Fake News"”

Der erste Schritt - die Identifikation von Fake News — geschieht Gber ein »Monito-
ring der Monitorer«. Ziel unseres Teams ist es hier vor allem die Félle zu analysieren,
die einer breiteren Offentlichkeit zuganglich wurden. Mit der naher riickenden Bun-
destagswahl wird der Fokus auf politischen Themen liegen. Neben den erwdhnten
Debunking-Seiten der ARD oder Correctiv, nutzen wir aber auch Medienblogs, wie
Ubermedien, oder klassische Nachrichtenseiten (z.B. Spiegel Online), deren taglich
Brot es ebenfalls ist, immer wieder falsche Informationen zu widerlegen.

Der Fall Kdifimann

Als Testcase bietet sich die Ende Mai veroffentlichte Fake News um die ehemalige
Ratsvorsitzende der Evangelischen Kirche, Margot KdaBmann, an. Aufgrund seines
kurzen Zeitraums, der Ubersichtlichen Gemengelage der beteiligten Akteure und
des schnell erfolgten Debunkings ist der Fall als exemplarisches Beispiel geeignet.

10 Die komplette Dokumentation des methodischen Verfahrens, der Grundgesamtheit so-
wie die Auswahlgesamtheit (hei3t: der vorhandene Datenpool aus dem wir Stichproben fiir
die Analyse von Fake News ziehen) wird fir Interessierte in einem gesonderten methodisch
fokussierten Papier der SNV, das Mitte September erscheint, vorgestellt.
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Es ist ausgerechnet der Tag, an dem Bundesprasident Frank-Walter Steinmeier in
seiner Rede auf dem evangelischen Kirchentag in Berlin vor Fake-News warnt: »Die
Zersetzung der Vernunft ist der Anfang der Zersetzung der Demokratie«, sagte er
und mahnt sowohl vor dem »postfaktischen Zeitalter«, als auch vor »alternativen
Fakten« — vor allem in der digitalen Welt. Wahrenddessen passiert genau das: Ein
erst aus dem Kontext gerissenes und dann frei erfundenes Zitat KaBmanns ist der
Ausloser eines Shitstorms, der sich Gber die ehemalige Ratsvorsitzende der Evange-
lischen Kirche ergieft.

AnstoB ist ein dekontextualisiertes Zitat KdBmanns, in dem sie die Familienpolitik
der AfD dafir kritisiert, dass nur‘Biodeutsche’Kinder bekommen sollen und sie dies
an den ‘kleinen Arierparagraphen der Nationalsozialisten’ erinnere. In diesem Zu-
sammenhang sagt sie: »Zwei deutsche Eltern, vier deutsche GroReltern, und da weil3
man, woher der braune Wind dann wirklich weht.«

Eine Rolle als Mitausloser der Fake News spielt absurder Weise auch die Evange-
lisch-Lutherische Landeskirche Hannover, die in einer sprachlich missgltickten Pres-
semitteilung den Kontext des Originalzitats zwar mit angibt, das Zitat aber durch
einen redaktionell eingefligten Halbsatz zerstlickelt. Die Formulierung wurde hier
binnen eines Tages korrigiert. Dennoch war auch die urspriingliche Pressemitteilung
nicht in der Art formuliert, dass sich auf deren Basis die Aussage treffen lieBBe: »Mar-
got KaBmann bezeichnet Bundesbiirger mit zwei deutschen Eltern und vier deut-
schen Grof3eltern als Nazis«, wie die dem rechten Spektrum zuzuordnende Epoch
Times Deutschland titelte. Die AfD teilte wahrenddessen ein Meme auf Facebook,
auf dem zu lesen ist »Margot KaBmann: Wo Deutsche Kinder bekommen, da weht
ein‘brauner Wind'« (Abb. 3).

A © £}
about 3 weeks ago

Margot KéBmann: Wo Deutsche Kinder
bekommen, da weht ein ,brauner Wind.”

Bodenpersonal der
Kirchen schleunigst

austauschen!

Alternative

for
Deutschland

Abb. 3: Abgedndertes Zitat KiBmanns, geteilt vom Facebook-Account der AfD.

Mit dem manipulierten Zitat liefert in diesem Falle die AfD die konstruierte Aufre-
gung gleich mit: Jérg Meuthen (AfD) oder Beatrix von Storch (AfD) teilen das ge-

11 Das vollstdndig Zitat war: »Jetzt ist klar, wohin der Wind weht. Frauen sollen
Kinder bekommen, ja, aber nur wenn sie, wie es jetzt immer heil3t, biodeutsch sind. Ja, hab
ich gelernt. Das ist eine neue rechte Definition von einheimisch, gemafl dem sogenann-
ten kleinen Arierparagraphen der Nationalsozialisten. Biodeutsch soll namlich bedeuten:
zwei deutsche Eltern, vier deutsche GroBeltern. Und da wei3 man, woher der braune Wind
dann wirklich weht.«; die journalistische Aufbereitung findet sich u.a. hier:

(Ubermedien,
31.05.2017, Zugriff 02.06.2017)

9
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falschte Zitat, das suggeriert, dass KdBmann alle Deutschen als Nazis bezeichnet hat-
te und erreichen damit ihre Wahlerklientel via Twitter und Facebook. Auch springen
rechte Medienseiten, wie der Blog des Welt-Journalisten Henryk M. Broder achgut.
com oder Tichys Einblick, auf und verbreiten das falsche Narrativ. Eine Fake News, die
nach unserem Schema erst zum misinterpreted content gehort - bis die AfD das
Zitat unsachgemal} abandert. Hier sieht man, wie aus einer Misinterpretation eine
Manipulation (Fake-News-Typ: manipulated content) wird.

Die groBen Medienseiten reagieren dann auf die Diskussion in den Sozialen Netz-
werken und stellen das Zitat binnen 24-48 Stunden richtig: Der Faktenfinder der ARD
(29.05.) genauso wie der Medienblog Ubermedien (29.05), als auch klassische Medi-
en, wie die Berliner Morgenpost (28.05) sind als »Debunker« beteiligt. Nach vier Ta-
gen ist der Spuk vorbei und die Debatte verschwindet wieder aus der Offentlichkeit.

Die Diskussion um KaBmanns AuBerungen verdréngt das Thema “Kirchentag”

Der inhaltsanalytische Teil beginnt damit, identifizierte Fake News auf deren Weiter-
verbreitung zu prifen. Diese erste eher hintergriindige Analyse der Weiterverbrei-
tung von URLs ermdglicht vor allem die Identifikation von Akteuren, als auch die
Entwicklung geeigneter Keywords zum Abgrenzen von Themen und Debatten.

Vergleich zweier Debatten in der Online-Offentlichkeit’: K&Rmann im Vergleich
zum Kirchentag (ohne KalRmann)

30000

Der Kirchentag
beginnt am 24.05.
Berichtet wird vor
allem Gber Obamas
Besuch in Berlin.

Die ,Fake News" zu

Karmann erscheint.

20000 Zwischen dem 29. und

31.05. ist die Debatte um
KéaBmann groRer, als der
Nachklapp zum
Kirchentag.

10000

KaRmann

i L S ———

f """" > (27.732 articles and postings)
: : Kirchentag (ohne KaRmann)
1 1
1 1
1 1
0 1 1
S T N S S S S S S S S S
& & & & & & & & & & ® © & © ©
; ; g B o ©° %* o* o Y 5 % &’ <
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1Grundlage hierfur ist an dieser Stelle die Summe aller Debattenbeitrage (= hier zéhlen einzelne Beitrage
und Postings hinein): Online-News, Blogs, Foren, Twitter, Facebook, YouTube

Abb. 4: Zeitverlauf des “Fall KiBmanns”im Vergleich zum Zeitverlauf der Debatte um den Kir-
chentag.

Diese Daten (Abb. 4) geben zuallererst Aufschluss lGber den zeitlichen Umfang der
offentlichen Aufmerksamkeit flir eine Debatte. Der Kirchentag, der vorher Anlass fiir
allerhand Berichterstattung und auch der Anlass fir Margot KaBmanns Rede war, ge-
rat mit der Veroffentlichung der Rede und der verbreiteten Fake News zunehmend
selbst in den Hintergrund. Dabei ist die Festlegung des Themas der Vergleichsdebat-
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te methodisch schwierig und von Fake News zu Fake News unterschiedlich. Sie dient
vor allem im jeweiligen Einzelfall als Indikator, um die Bedeutung und Reichweite ei-
ner konkreten Fake News im Zeitraum ihrer Verbreitung besser einordnen zu kénnen.
Wahrend der Kirchentag selbst am 28.05. endet und das Interesse der Offentlichkeit
abebbt, bleibt die Diskussion um Margot KaBmann noch ein paar Tage bestehen.

Fake News und Debunking — ein ungleiches Verhaltnis

Engagement'?2 Zahl der Postings und Artikel? Zahl der positiven und nega-
tiven Bewertungen Kal-manns

innerhalb der 46 %.
61.013

Fake News Debunk

= Fake News ® Debunking Contra K&Rmann

Neutral / other topic

None/other  Invalid
vel Pro Kalmann

1Engagement ist ein MaR fur Interaktion und Viralitdt und beinhaltet die Summe aller Shares, Likes und Comments
2Manuelle Codierung von 510 Artikeln und Postings zu KaRmann (of 27,732 in total)

= 250 Top-Postings und —Artikel (sortiert nach Engagement)

= 260 Postings und Artikel (Zufallsstichprobe ~1% der Gesamtdebatte)

= 1.8% dieser Stichprobe bilden 91.4% des Gesamt-Engagements der Debatte ab (171,744 of 187,822)

Abb. 5: Proportionen zwischen Fake News und Debunking.

Eine zentrale Frage ist, wie sehr sich Fake News verbreiten und ob die Richtigstellung
der Fake News, also das Debunking, genauso viele Menschen erreicht. Mit unseren
Daten lasst sich das fiir jede Fake News sehr differenziert betrachten. Im konkreten
Fall wird in Abb. 5 im Ringdiagramm deutlich, dass ein Flinftel der in der Stichprobe
untersuchten Artikel und Postings die Fake News weiterverbreiten. Nur 15 % ma-
chen das Debunking aus.

Nimmt man nicht die Gesamtheit der Beitrage als Grundlage, sondern das Engage-
ment'’ als Indikator fiir die Interaktivitat und Viralitat in Social Media, wird klar, dass
der Inhalt der Fake News fast doppelt so viel Interaktionen ausloste wie die Richtig-
stellung dieser. Unter den Verbreitern der Fake News finden sich Gberwiegend rech-
te Nachrichtenseiten und Politiker, die — vor allem Uber Social Media - erfolgreich
ihr Publikum erreichen (dazu spater). Das Debunking betreiben dagegen liberwie-
gend die klassischen Online-Nachrichtenseiten, wie Spiegel Online, aber auch Uber-
medien oder in diesem Falle die Berliner Morgenpost. Diese erzielen — wahrschein-
lich — Gber ihre Webauftritte zwar bedeutend gro3ere Reichweiten als die beteiligten
rechten Nachrichtenseiten, |6sen dafiir aber weniger Interaktion in Social Media aus.
Die genaue Reichweite einzelner Nachrichtenbeitrage bleibt aber unklar, da diese
Zahlen allein den Webseitenbeitreibern vorbehalten sind. Hinterlegt sind in unse-

12 Engagement beinhaltet die Summe aus Shares, Likes und Comments fiir Social Media
(konkret fur Facebook und Twitter). Fir Facebook kdnnen nur die 6ffentlichen Daten heran-
gezogen werden.
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rem Tool die monatlichen Gesamtreichweiten von Webseiten, die aber wenig Aus-
kunft darliber geben kénnen, wie viele Menschen eine einzelne Nachricht erreicht.
Engagement kann hier als Ersatzmetrik zumindest als MaB fiir die Interaktivitat des
Publikums mit einer konkreten Nachricht herangezogen werden.

Schaut man sich die 46 % der Beitrage und Postings genauer an, die nicht das falsche
Zitat weiterverbreiten (Kategorie “None”), sieht man in deutlicher Uberzahl dennoch
Beitrdge und Postings, die sich abfallig liber die Ratsvorsitzende duf3ern. Diese »An-
schlusskommunikation« enthalt sowohl Kritik, wie auch Hetze und Hass, wie bei-
spielsweise der in diese Kategorie zdhlende Tweet der ehemaligen CDU-Politikerin
Erika Steinbach, die sich iber“linksfaschistische Erglisse der Kirche” ereifert. Die Fake
News wird demnach als Anlass fiir weitere politische Instrumentalisierungen genutzt.

14 % der untersuchten Stichprobe sind Beitrage, die das Monitoring-Tool zwar mit
erhoben hat, deren Inhalt aber nicht mehr verfligbar ist. Hierunter zdhlen geléschte
Tweets, Nachrichtenbeitrage und Postings, teilweise auch stillgelegte Accounts. Die
Griinde dafiir sind verschieden, die Anteile am konkreten Fall lassen sich nur mutma-
Ben: Zum einen mag es sich um freiwillige Loschungen handeln, die auf das Debun-
king zurtickzufiihren sind. Zum anderen kann auch die Klageandrohung KaBmanns
gegen die Urheber und Weiterverbreiter der Fake News daftir ursdchlich sein'. Soll-
ten sich strafrechtlich relevante Inhalte (z.B. Verleumdung) unter den Beitrdgen be-
funden haben, besteht auch nicht zuletzt die Mdglichkeit, dass Nutzer diese gemel-
det und die jeweiligen Plattformen diese geldscht haben.

Wenige Akteure erzielen mit der Weiterverbreitung einen Grofiteil der
Reichweite

Top 10 Beitrage sortiert nach Engagement’

Medium Title Engagement Assessment

. Margot KaBmann bezeichnet Bundesbirger mit zwei deutschen 17.000
Epochtimes.de Eltern und vier deutschen GroReltern als Nazis ’
Morgenpost.de Erika Steinbach wirft Margot K&aBmann ,Linksfaschismus* vor 13.101 None
Morgenpost.de Shitstorm nach AfD-Schelte: K&Rmann erwagt Rechtsweg 8.343 Debunk
Epochtimes.de ,Diesen Nazi, der in lhrem Kopf geistert, habe ich nie getroffen” 7.128 None
Jorg Meuthen (AfD), P, . . . 6.517
Facebook Bischofin KaBmann beleidigt Millionen Deutsche als Nazis E
AfD, Facebook Bodenpersonal der Kirchen schleunigst austauschen 6.035
AfD, Facebook Jetzt fordert K&Rmann auch noch Zensur 4.360
Faktenfinder, . . X

Hat K&aBmann alle Deutschen als Nazis bezeichnet? 4.053 Debunk

tagesschau.de
Deutschlandfunk.de ,Ich kann nicht verstehen, dass Christen die AfD wahlen® 3.704 None
Martin Sellner, KaRmann's brauner Wind - Will sie einen V6lkermord? 3.675

YouTube

Diese 10 Beitrége vereinen wiederum 39.4 % des gesamten Engagements auf sich.

Abb. 6: Ubersicht tiber die Beitrdge mit dem héchsten Engagement.

13 KaBmann erwagt Klage gegen die Verbreiter der Fake News in Spiegel Online am
14.06.2016:
(Zugriff am 02.08.2017)
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Schaut man sich die erfolgreichsten Verbeiter der Desinformation tGber KaBmann
(Abb. 6) an, tauchen neben der AfD auch einer breiten Offentlichkeit noch nicht
bekannte Akteure auf, wie die chinesische Exil-Nachrichtenseite Epoch Times
Deutschland, die laut Branchendienst Meedia Teil eines politisch »rechten Paralle-
luniversums«'* ist und — laut den Recherchen von Correctiv — vor allem die negative
Darstellung Uber Fllichtlinge nutzt, um ihre Leserzahlen zu erhéhen. Dies zeigt, dass
0konomische Motive hinter dem Verbreiten von Fake News genauso prasent sind
wie politische.

Interessant ist auch, dass nur wenige Akteure einen Grof3teil der erzielten Reichweite
auf sich vereinen. So machen die Top-10-Akteure fast 40 % des gesamten Engage-
ments unter sich aus — wobei die Faker auch hier die Oberhand haben.

Das erfolgreichste Debunking betrieb die Berliner Morgenpost, die mit einem En-
gagement von 8k Shares, Likes und Comments allerdings weit hinter den interakti-
ven Reichweiten der von der Epoch Times geteilten Fake News (17k) zurtickblieb. Die
gute Nachricht: Das Fake News-Narrativ selbst taucht in keinem klassischen Medien-
angebot auf. Alle reichweitenstarken Online-Nachrichtenseiten, wie Spiegel Online
oder auch bild.de, berichten wenn, nur tGber das Debunking. Unter den None-Artikel
mit hoher Reichweite findet sich die eben schon zitierte Anschlusskommunikation,
wie unter anderem ein weiterer Artikel der Berliner Morgenpost, der wiederum Stein-
bachs Twitter-AuBerungen tiber KdBmann zum Anlass der Berichterstattung nimmt.

Das grof3ere Datengeriist

Das Beispiel der Fake News (iber Margot KaBmann zeigt in einem ersten Ausschnitt,
welche Daten erhoben werden konnen. Der Vergleich zwischen einer Vielzahl von
verschiedenen Fake News ermdéglicht dann Muster und Strukturen zwischen diesen
zu erkennen. Welche Akteure tauchen immer wieder auf? Wie erfolgreich ist das De-
bunking? Welche Medienangebote und -kanale sind Einfallstore fiir Fake News? Wel-
che Absichten liegen hinter der Verbreitung? Welche Inhalte werden transportiert?
Und wie viele 6ffentlichkeitswirksame Fake News sind iberhaupt im Umlauf?

Daflir werden wir weitere Serien von Fake News anhand derselben Methode
auswerten, um die Erkenntnisse Uber Gemeinsamkeiten und Unterschiede
zu nutzen, das Phianomen Fake News filir Deutschland in einen groBeren Zu-
sammenhang zu setzen. Mit fundiertem Wissen darlber, wie sich Desinfor-
mationen verbreiten, erwarten wir, dass sich Strategien ableiten lassen, die
Medien, Politikern und Zivilgesellschaft gleichermaBen helfen, geeignete
Maflinahmen gegen Fake News zu ergreifen.

Zusatzlich flieBen auch die Daten ein, die wir in einer Befragung der Wah-
ler kurz nach der Bundestagswahl 2017 messen. In einer reprdsentativen
Umfrage soll die Mediennutzung zusammen mit Daten zu Vertrauen in ver-
schiedene Medienangebote dem Wahlverhalten gegenibergestellt werden.
Fragen zu Erinnerungen an bestimmte Narrative und Nachrichten sollen
messen, ob sich die Wahler Uberhaupt an konkrete Fake News erinnern kon-

14 Brachendienst Meedia lber Epoch Times und andere Nachrichtenseiten aus rechten
Paralleluniversen:
(18.03.2017, Zugriff 02.08.2017)
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nen und wenn ja, welches Narrativ hdangen bleibt: der Kern der Desinforma-
tion oder die Auflésung durch die Debunker? Und welche Zusammenhdnge
lassen sich hier zwischen den anderen Faktoren, wie der Nutzung der Me-
dienangebote, finden?

Die Medienanalyse der Online-Offentlichkeit soll durch eine crossmediale
Betrachtung, nach Prifung der technischen Machbarkeit, noch erganzt wer-
den: Landen die Fake News auch in den gedruckten Zeitungen oder nur das
Debunking? Mit umfassenden Ergebnissen — auch aus der Umfrage - ist
nach der Bundestagswahl zu rechnen.

Ausblick: Deutschland vor der Bundestagswahl
Fake News — ein neues Phdnomen?

Propaganda, Desinformation, Gerlichte und Liigen sind keine Erfindung des Inter-
netzeitalters. Und doch lohnt es sich abschlieBend noch einmal genauer hinzuschau-
en, warum sich die Diskussion gerade in der heutigen Zeit so entziindet. So lassen
sich Fake News durchaus als Spitze des Eisberges einer Entwicklung verstehen, die
sich vielleicht am besten — auch wenn sehr akademisch - als »struktureller Wandel
der offentlichen Kommunikation im Zeitalter der Digitalisierung« bezeichnen lasst.
Einige Ebenen, was dies genau meint, seien hier kurz angerissen:

1. Die Zahl der Kanale aus denen Menschen Nachrichten beziehen kénnen, hat
sich im digitalen Zeitalter exorbitant erhoht: Darunter sind heute zunehmend
Social-Media-Plattformen (Facebook, Twitter, Snapchat oder Instagram), aber
auch Blogs, Foren, YouTube oder Suchmaschinen wie Google kénnen Quellen
fur Nachrichten sein. Zwar ist Social Media fiir die Wenigsten die wichtigste In-
formationsquelle und der tiberwiegende Anteil der Menschen nutzt es zu Unter-
haltungszwecken, aber der Anteil derjenigen, die sich hauptsachlich aus diesen
informieren, steigt. In Deutschland nutzen laut Hans-Bredow-Institut 6 % der
Deutschen Social Media als ihre Hauptnachrichtenquelle, gar nur 1,5 % als einzi-
ge Nachrichtenquelle. Allerdings spielen sie vor allem fiir jlingere und unpoliti-
sche Menschen eine Ubergeordnete Rolle™.

2. Weniger Gatekeeping durch Journalisten: War es vor gut 30 Jahren noch re-
lativ aufwendig, sich ungefiltert (meint: nicht nur durch journalistische Medien)
Uber Politik zu informieren, ist es heute ein Leichtes sich via Twitter oder Face-
book direkt bei den Kandidaten, Parteien, Gruppierungen oder anderen Orga-
nisationen Informationen zu beschaffen. Allein Donald Trump hat auf Twitter 33
Mio. Follower. Zum Vergleich: Die reichweitenstarkste Berichterstattung zur US-
Wahl von Fox News kam am Wahltag auf 15 Mio. Zuschauer. Diese Relationen

15 Hasebrink/Holig (2016) in  MediaPerspektiven:
(Zugriff
09.08.2016)
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zeigen, dass an vielen Stellen die einordnende und faktencheckende Funktion,
die der Journalismus im Bestfall erfillt, entfallt.

3. Hinzu kommen die strukturellen und finanziellen Krisen des Journalismus, der
heute zwar mehr Plattformen bedienen muss, aber dafiir zunehmend weniger
Kapazitaten (= Personal und Mittel) und nur bedingt erfolgreiche Erlésmodelle
hat'®.

4. Langst sind Nutzer heute selbst nicht nur Konsumenten, sondern auch
Produzenten von Information. Dabei sind diese fast ohne Kosten einfach
herstellbar - zB. die Einrichtung eines Blogs - und konnen aufgrund der
Moglichkeit der viralen Verbreitung auf den Plattformen, zumindest the-
oretisch, eine grof3e Anzahl von anderen Nutzern schnell erreichen.

5. Auch technische Einfliusse, wie durch Algorithmen und Social Bots, veran-
dern die Art und Weise der rezipierten Informationen. So befeuern Algorithmen
die Diskussionen um Echokammern und Filterblasen: Gemeint ist hierbei, dass
Nutzer beispielsweise auf Facebook nur die Informationen prasentiert bekom-
men, die ihre vorherrschende Meinung ohnehin widerspiegelt, da Algorithmen
den Informationsfluss anhand unserer Interessen, bspw. auf der Timeline von Fa-
cebook, steuern. Social Bots dagegen stehen im Verdacht, Diskurse zu verzerren,
indem Bot-Armeen Tweets im grof3en Stil untereinander teilen und weiterver-
breiten. Dabei sind bspw. bei Twitter vor allem dann die »Trending Topics« betrof-
fen, also die Liste aktuell relevanter Themen, die u.a. Journalisten beobachten,
um Input fiir Nachrichten zu finden.

6. Eine weitere Komponente ist die schwierige Regulierung von Netzgigan-
ten wie Google oder Facebook. Langst agieren diese Unternehmen global
und sind somit nur schwer flir nationale Gesetzgeber zu fassen. Hier hat
das Netzwerkdurchsetzungsgesetz mit der verpflichtenden Benennung
eines Ansprechpartners der jeweiligen Plattformen fir Deutschland ei-
nen Mehrwert geleistet, aber das Problem ist tiefgehender: So ldsst sich
bspw. mittels Political Ad Targeting langst auch personalisierte, politi-
sche Werbung auf den Plattformen schalten, die vollig intransparent hin-
ter den Augen der Offentlichkeit stattfindet.

7. Nicht zuletzt ist hier erneut Donald Trump zu nennen, als Reprasentant einer
Politik, die einen neuen Umgang mit Fakten pflegt und das nicht erst seit der
Diskussion um die Anzahl der Teilnehmer bei Trumps Inauguration und der Be-
wertung der Lage durch »alternative Fakten. Eine nicht unerhebliche Quelle fir
»Fake News«ist das WeiBe Haus (und speziell der Twitteraccount des Prasidenten)
selbst — oder ist ihnen klar, was »letzte Nacht eigentlich in Schweden geschah?«'"’.

16 Hierzu sei das Buch der franzdsischen Politologin Julia Cagé (2016): “Rettet die Medien”
empfohlen.

17 “Sweden to Trump: What happened last night?” in der BBC:
(19.02.2017, Zugriff 09.07.2017)
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Deutschland und Amerika — zwei ungleiche Voraussetzungen fiir Fake News

Amerika bietet aufgrund der fortgeschrittenen Digitalisierung o6ffentlicher
Kommunikation und der polarisierten politischen Landschaft einen anderen
Nahrboden fiir Fake News. Schaut man sich die Medienlandschaft und den
Medienkonsum an, sieht man, dass in Deutschland eine geringere Verbrei-
tung und Wirkung von Fake News zu erwarten ist.

Allein die Nutzung verschiedener Kanale als Quelle fir Informationen — die hier
exemplarisch fiir den Vergleich herangezogen wird — zeigt bedeutende Unterschie-
de zwischen beiden Landern: Wahrend in Deutschland die Rolle von Social Media
als Hauptnachrichtenquelle, wie oben erwahnt, mit 6 %, noch recht niedrig ist, liegt
die Nutzung in den USA, je nachdem welcher Quelle man folgt, mit zwischen 15 %
(Hans-Bredow-Institut)'® und 18 % (Pew Research Institute) wesentlich hoher'”. Mag
fast jeder zweite deutsche Erwachsene Facebook zwar nutzen, genief8en die Infor-
mationen, die einen (iber Social Media erreichen, im Vergleich zu anderen Medien
die geringste Glaubwirdigkeit. Was die einzelne Bedeutung verschiedener Soci-
al-Media-Plattformen betrifft, zeigt sich, dass Twitter in den USA wesentlich bedeu-
tender ist als hierzulande. Je nachdem welchen Zahlen man folgt, liegt die Zahl der
taglichen Nutzer in Deutschland wohl weit unter 2 Millionen, in Amerika nutzt Twit-
ter laut dem Pew Research Center 2016 jeder Vierte.

Die wichtigste Hauptnachrichtenquelle ist in beiden Landern dabei nach wie vor das
Fernsehen: sowohl in den USA (57 %), als auch in Deutschland (51 %), wie ebenfalls
den Zahlen des Hans-Bredow-Instituts zu entnehmen ist. Die Rolle der Zeitungen
erfahrt dazu im Vergleich eine tiefe Spaltung zwischen den amerikanischen Kiisten
und der Mitte. Der gedruckte Journalismus ist besonders an der Ostkiiste zuhause,
an denen die groRen Zeitungen, wie die New York Times oder die Washington Post,
sitzen, die vor allem in urbanen Raumen gelesen werden™.

Ein weiterer Indikator ist zudem das generelle Vertrauen in die Medien. In
den USA hat dieses im Jahr 2016 einen neuen Tiefpunkt erreicht. So ermit-
telte das Umfrageinstitut Gallup, das diese Frage seit 1972 erhebt, mit nur
32 % Vertrauen einen neuen Tiefstwert. In Deutschland ist das Vertrauen in
die Medien dagegen mit etwa 51 % Uber die letzten Jahrzehnte, wenn man
den Zahlen des Instituts fir Demoskopie Allensbach (IfD) folgt, trotz Kdlner
Silvesternacht und trotz Ukraine-Krise, relativ stabil und vergleichsweise
groB8. Gerade die Nachrichten der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten,
ohnehin in Deutschland viel bedeutender als in den USA, genieen ein hohes
Vertrauen durch alle Altersklassen hinweg.

18 siehe FuBnote 7

19 “Pathway to News” vom Pew Research Center:
(07.06.2016, Zugriff 07.07.2017)

20 “Nicht Fake News auf Facebook haben die Wahl entschieden”

(Zeit.de, 27.12.2016, Zugriff 07.07.2017)
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Und auch an anderer Front gibt es Entwarnung: Neuste Zahlen des Oxford Internet
Institutes aus dem Juli 2017 belegen die vergleichsweise geringe Bedeutung von
Social Bots auf Twitter in Deutschland und lassen die Forscherin zu dem Schluss kom-
men, dass »computational propaganda« keinen grof3en Einfluss haben wird, auch
wenn die Messung von Bots bisher schwierig ist.

Mit der nun schon Uber ein halbes Jahr andauernden offentlichen Debatte
ist zudem darauf zu hoffen, dass viele Biirger flir das Thema Fake News sen-
sibilisiert und dadurch auch immunisiert sind. Diese Lesart legt beispiels-
weise eine im Juni verdffentlichte Umfrage der Landesmedienanstalt Nord-
rhein-Westfalens nah. Diese zeigt, dass zwar Uber die Halfte der Deutschen
in Kontakt mit Fake News gekommen sei, dass aber 62 % der jungen Men-
schen diese auf ihren Wahrheitsgehalt geprift hatten. Vor dem Hintergrund
der andauernden Debatte, der hohen Glaubwirdigkeit klassischer Medien
und dem weniger polarisierten politischen System scheint Deutschland we-
niger anfallig fir Desinformation aller Art.

Wahrenddessen suchen auch die Plattformen, auf denen Fake News ein besonderes
Problem darstellt zunehmend nach Losungen. So arbeitet Facebook zusammen mit
dem Recherche-Kollektiv Correctiv daran, Fake News auf der eigenen Plattform mit
einem Hinweis zu versehen. Das Debunking betreibt mit gréBerem Aufwand auch
die ARD mit ihrer Webseite »Faktenfinder«, so wie die dpa, die gerade zusammen
mit anderen Agenturen und Medien der »First Draft Coalition« beigetreten ist, einem
amerikanischen Debunkingnetzwerk, das bereits wahrend der Wahlen in Frankreich
erfolgreich Fake News widerlegt hat. Dazu gesellen sich weitere Websites, die sich
dem Debunking von Fake News verschrieben haben, wie beispielsweise mimikama.
at und hoaxmap.org.

Bis zur Bundestagswahl lohnt sich daher vorsichtige Gelassenheit: Desinformationen
treffen nach unserem Eindruck in Deutschland auf einen geringeren Nahrboden als
in den USA. Die historische Erfahrung Deutschlands mit zwei totalitaren Systemen
in denen Propaganda offentliche Debatten manipulierte, mag zusatzlich einen Teil
der Sensibilisierung bedingen. Auch der Umfang und die Verbreitung der bisherigen
falschen Informationen halt sich unserem Eindruck durch das »Monitoring der Moni-
torer« nach in Grenzen - kann aber nattirlich in der heil3en Phase des Wahlkampfes
noch zunehmen. Ob das Agreement der Parteien auf Social Bots zu verzichten*” und
einen fairen Wahlkampf zu flihren halt, werden die nachsten Wochen zeigen.

21 Neudert (2017) “Computational Propaganda in Germany. A Cautionary Tale”:

(Zugriff
09.07.2017), Gemessen wurden Bots vorrangig Uber ihre Aktivitat, also wie oft sie etwas pos-
ten. Gerade geschickter programmierte Bots sind allerdings weitaus schwieriger zu erkennen.
Hier scheitern auch andere Tools wie “Bot or Not” (heif3t heute: Bot-o-Meter:

).

22 Parteien verzichten auf Social Bots — berichtet die Deutsche Welle:
(22.10.2016, Zugriff 03.07.2017)

17



P  Measuring Fake News
P August 2017
Deutschland vor der Bundestagswahl: Uberall Fake News?!

Uber die Stiftung Neue Verantwortung
Think Tank fiir die Gesellschaft im technologischen Wandel

Neue Technologien verandern Gesellschaft. Dafiir brauchen wir rechtzeitig politi-
scheAntworten. Die Stiftung Neue Verantwortung ist eine unabhangige Denkfab-
rik, in der konkrete Ideen fiir die aktuellen Herausforderungen des technologischen
Wandels entstehen. Um Politik mit Vorschlagen zu unterstiitzen, flihren unsere Ex-
pertinnen und Experten Wissen aus Wirtschaft, Wissenschaft, Verwaltung und Zivil-
gesellschaft zusammen und priifen Ideen radikal.

Uber das Projekt

Soziale Medien und digitale Technologien schaffen ein neues Informations- und Me-
diensystem, das eine enorme Herausforderung fuir demokratische Prozesse und de-
ren Institutionen gleichermafBen darstellt - insbesondere in Wahlkampfzeiten. Die
Debatte um »Fake News« steht symptomatisch fiir diesen Wandel, wie vor allem die
Erfahrungen aus dem amerikanischen Wahlkampf zeigen. Allerdings offenbart die
Diskussion um Fake News in Deutschland, dass es viele Befiirchtungen gibt, jedoch
kaum verlassliche Daten dartiber, wo tatsachliche Probleme liegen und wie schwer-
wiegend diese sind. Auch ist nicht klar, wie effektiv verschiedene Lésungsansatze der
jeweiligen Institutionen und Plattformen sind. Wir méchten dem Phanomen Fake
News daher moglichst gesamtheitlich auf den Grund gehen und relevante Daten,
wie ldeen zusammenfihren.

Unsere Arbeit im Bereich Fake News wird durch die Stiftung Mercator, die
William and Flora Hewlett Foundation und das Omidyar Network gefoérdert.

Uber den Autor

Alexander Sangerlaub leitet das Projekt Measuring Fake News. Der Publizist griin-
dete im Jahr 2014 das Print-Politikmagazin Kater Demos, welches sich gesellschaft-
lichen Megathemen im Sinne des »Constructive Journalism« widmet. Er war als
Wissenschaftlicher Mitarbeiter sowohl an der Freien Universitdt Berlin, als auch der
Universitat Hamburg tatig und doziert bis heute im Feld politischer Kommunikation.
Weiterhin arbeitete er als Berater flir Unternehmens- und politische Kommunikati-
on wahrend des Bundestags- sowie des Europawahlkampes in der Berliner Agentur
Blumberry. Alexander studierte Publizistik- und Kommunikationswissenschaft und
Psychologie sowie »Medien und Politische Kommunikation« an der Freien Universi-
tat Berlin und arbeitete dort lange in der empirischen Kommunikationsforschung als
studentischer Mitarbeiter.

So erreichen Sie den Autor:
Alexander Sangerlaub
Projektleiter Measuring Fake News

asaengerlaub@stiftung-nv.de
+49 (0)3081 4503 78 86

18



