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Wir haben den o6ffentlichen Diskurs auf Plattformen ausgelagert, die sich dafiir kaum
eignen. Soziale Medien sind fiir kommerzielle Zwecke optimiert und beférdern Des-
information, Propaganda und andere negative Kollateraleffekte.

Ulrike Klinger

Haartrockner
gegen Corona?

Soziale Medien und die Infodemie

Haben Sie es schon gehort? Das Coronavirus gibt es gar nicht.
Es ist ein Biokampfstoff, der in Laboren geziichtet wurde. Das
Virus verbreitet sich iiber 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 Liigen, Ver-
schworungslegenden, Halbwahrheiten und Absurditaten, die
in den letzten Wochen im Kontext der Coronaviruskrise in
sozialen Medien verbreitet wurden. Eine wilde Melange aus
Virusleugnung, vermeintlichen Wundermittelchen, rassisti-
schen und xenophoben Inhalten, die nun mit einem Corona-
Spin versehen wurden und den iiblichen Weltherrschaftsver-
schwoérungsmythen. Bereits Anfang Februar 2020 warnte die
WHOvor der , Infodemie“, die mit dem pandemischen Gesche-
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hen einhergehe und es schwierig mache, mit korrekten und
wichtigen Informationen durchzudringen.

Gerade in einer Krise sind Orientierung und rationale 6f-
fentliche Diskurse elementar. Tatséchlich waren Wissenschaft-
lerinnen und Wissenschaftler lange nicht so prédsent in den
Medien wie in den letzten Wochen wéhrend der Coronavirus-
krise. Das Vertrauen in Wissenschaft stieg weiter an, ebenso
die Nutzung etablierter Medien, auch das oft totgesagte line-
are Fernsehen konnte Zuwachse verzeichnen. Scheinbar eine
paradoxe Situation: einerseits ein reichhaltiges journalisti-
sches Angebot an Coronaberichterstattung und Virologen-
Podcasts, andererseits eine Flut an Desinformation auf Whats-
App, YouTube und Twitter. Sind also die sozialen Medien
schuld an der Infodemie?
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Soziale Medien als Nachrichtenquellen

In allen Altersgruppen unter 45 Jahren hat das Internet das
Fernsehen als Hauptnachrichtenquelle abgeldst. Fiir 11 % der
deutschen Internetnutzer sind soziale Medien eine Haupt-
nachrichtenquelle, bei den 18- bis 24-Jdhrigen fiir 30 %. Eine
Zeitung lesen in dieser Altersgruppe nur noch 5 %, 2019 wa-
ren es noch doppelt so viele. Sogar WhatsApp nutzen 16 %
der Deutschen als Nachrichtenquelle. Dies zeigt sich auch in
der Pandemie. Obwohl das Fernsehen mehr als sonst einge-
schaltetwurde, informierte sich etwa die Hélfte der deutschen
Internetnutzerinnen und -nutzer auch in den sozialen Medien
iiber Corona und Covid-19, bei den jiingeren Altersgruppen
sogar 72 % (alle Daten: Holig/Hasebrink 2020). Was iiber
soziale Medien kursiert, ist also keineswegs marginal oder
irrelevant fiir den 6ffentlichen Diskurs.

Es wire ein Missverstdndnis, online und offline, traditio-
nelle Medien und soziale Netzwerke als getrennte Kommuni-
kationsumwelten zu betrachten. Wir leben in hybriden Me-
diensystemen, in denen sich beide Bereiche iiberschneiden
und miteinander verwoben sind. Informationsfliisse und Dis-
kursdynamiken finden iiber verschiedene Plattformen hinweg
statt. So zeigte eine Studie der Fact-Checking-Organisation
,,Correctiv®, dass die Leute Desinformation iiber Corona zwar
meistens iiber WhatsApp begegnen, die Quelle in den meisten
Féllen aber YouTube ist — weil in WhatsApp-Gruppen eben
viele Links zu Videos geteilt werden (Echtermann 2020).
Schaut man sich die Links an, die am meisten iiber Twitter in
Tweets zu Corona und Covid-19 geteilt wurden, sieht man
zum Grof3teil Links zu traditionellen Massenmedien, z. B. ver-
linkte Artikel der Tageszeitungen oder des 6ffentlichen Rund-
funks. Informationen, ob korrekt oder falsch, reisen iiber
mehrere Plattformen und soziale Netzwerke hinweg, genauso
wie Nutzer nicht entweder Twitter oder Instagram oder You-
Tube nutzen, sondern verschiedene Plattformen vernetzt.
Auch der Zugriff auf klassische Medieninhalte erfolgt nicht
nur {iber einen direkten Zugriff (z.B. iiber Zeit online), son-
dern iiber Links, die in sozialen Medien geteilt werden.

Soziale Medien sind algorithmisch kuratierte Informati-
onsumwelten. Die Inhalte, die wir dort sehen, wurden von
Algorithmen fiir uns datenbasiert 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 konnen. Das bedeutet,
dass diese Art des Informationszugangs zum einen hochgradig
personalisiert ist. Jeder sieht andere Inhalte, was die Wahr-
nehmung einer gemeinsam erlebten Realitdt schwieriger
macht. Zum anderen werden iiber soziale Medien vor allem
kostenlose Inhalte geteilt. Hochqualitativer Journalismus,
investigative Recherchen, aufwendige Reportagen, die nur fiir
Abonnentinnen und Abonnenten oder hinter einer Paywall
publiziert sind, werden sich kaum bei Twitter oder Facebook
verbreiten. Populér ist, was zugénglich ist und viele Interak-
tionen auslost.
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Nicht fiir Diskurse gemacht:
Wie das Design Kommunikation beeinflusst

Die technologischen und sozialen Affordanzen, also die Ge-
brauchseigenschaften dieser Plattformen, die Art und Weise,
wie sie eingerichtet sind, welche Interaktionsméglichkeiten
sie uns anbieten und ihr Design, haben einen direkten Einfluss
auf die Kommunikation und die Diskurse, die dort stattfinden.
Nachdem frithe Studien vor allem das emanzipatorische und
demokratisierende Potenzial betont haben (Facebook-Revo-
lutionen!), zeichnet sich nach iiber 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, Kommen-
tare) zu manipulieren (Bimber/Gil de Zuiiiga 2020). Hyper-
aktive Nutzer, automatisierte Accounts (sogenannte Social
Bots) erwecken den Eindruck von sozialen Bewegungen und
gesellschaftlicher Relevanz, wo eigentlich nur laute Minder-
heiten mobilisieren.

Obineiner Krise oder unter normalen Bedingungen, sozia-
le Medien sind kaum geeignet fiir rationale 6ffentliche Dis-
kurse. Dies miisste nicht zwangsldufig so sein und ist auch
nicht direkt der Technologie an sich anzulasten. Es liegt viel-
mehr daran, dass sie nicht primér fiir 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 Um-
gebung, bleiben Kollateraleffekte nicht aus.

Desinformation ist auch ein Geschiftsmodell

Studien zeigen, dass sich Desinformation liber soziale Medien
schneller, weiter und tiefer verbreitet als faktisch richtige In-
formationen, ganz besonders, wenn es um politische Informa-
tionen geht (Vosoughi/Roy/Aral 2018). Dies liegt nicht unbe-
dingt an der Technologie, sondern auch an den Nutzerinnen
und Nutzern selbst. Clickbait, reiferische Uberschriften und
Titel, fithren zu vielen Interaktionen, die dann von den Algo-
rithmen der Plattformen belohnt werden. Es wird sehr viel
geklickt und geteilt, ohne vorher gelesen worden zu sein (Ga-
bielkov/Ramachandran/Chaintreau/Legout 2016). Dadurch
wird Desinformation zum Geschéftsmodell, weil sich mit In-
teraktionen viel Geld verdienen ldsst, etwa mit Klicks auf Links,
die zu Webseiten voller Werbung fiihren, oder mit hiufig an-
geklickten 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 moglichst lange auf den Platt-
formen zu halten, damit sie moglichst viel Aufmerksamkeit
und Interaktionen dort lassen, tendieren soziale Medien zu
Radikalisierung und Polarisierung (Tufekci 2018). Im Jahr
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2016 bestand ein Drittel der grof3en politischen Facebook-
Gruppen in Deutschland aus extremistischen, von Rassismus
und Verschworungslegenden geprédgten Gruppen, deren Mit-
glieder groltenteils tiber Facebooks eigene Empfehlungssys-
teme rekrutiert wurden, d. h., Facebook schlug Nutzern aktiv
vor, diese Gruppen konnten ihnen gefallen (Horwitz/Seetha-
raman 2020). Wenn es um politische Kommunikation von
Parteien und Politikern geht, verbreiten sich emotionale, nega-
tive Botschaften und ,,attack messages“ besonders gut (Hems-
ley 2019), wovon vor allem populistische Akteure profitieren
(Bobba 2019; Jost/Maurer/Hassler 2020).

Diese Kollateraleffekte finden nicht in einem luftleeren
Raum statt, sondern vor dem Hintergrund eines massiven Be-
deutungsverlusts etablierter Gatekeeper, eines kriselnden Jour-
nalismus, der sich kaum noch iiber Werbung finanzieren lsst,
und einer immer schwécher 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 gegeneinan-
der kommunizieren und es nicht schaffen, Konflikte sinnvoll
zubearbeiten (Bennett/Pfetsch 2018). Das ist kein voriiberge-
hendes Phdnomen, sondern ein strukturelles Problem der po-
litischen Kommunikation in digitalen Offentlichkeiten.

Was kann man nun tun?

Wir haben den 6ffentlichen Diskurs und unsere Nachrichten-
quellen in eine Umgebung ausgelagert, die dafiir nicht ge-
schaffen ist und eine ganze Reihe von negativen Effekten auf
politisches Wissen und politisches Interesse mit sich bringt
(Shehata/Strombéck 2018). Wir alle haben in der Corona-
viruskrise viel iiber Nies- und Handhygiene gelernt. Auch fiir
unser Verhalten auf sozialen Medien helfen ein paar einfache
Regeln, um die Infodemie einzuddmmen: Wer gut informiert
sein will, darf sich nicht auf Gratisinhalte verlassen. Nichts
teilen, was man nicht vorher auch komplett gelesen oder an-
geschaut hat. Popularitdtswerte wie Likes oder Shares nicht
iiberbewerten: Sie bedeuten fast gar nichts. Kommentare mit
Skepsis lesen: Nur sehr wenige, sehr aktive und oft ideologisch
geprégte Akteure kommentieren sehrviel. Laute Minderheiten:
Themen und Meinungen online sind nicht repréasentativ fiir die
Gesamtbevolkerung. Daran denken: Soziale Netzwerke sind
ziemlich uneditiert (jeder kann alles posten) und voller ver-
steckter Werbung.

Langfristig wird es ohne Regulierung nicht gehen. In der
Coronaviruskrise haben die Plattformen mit zahlreichen Ma-
nahmen gezeigt, dass sie Desinformation ernst nehmen. Google
priorisierte Informationen aus autoritativen Quellen, Twitter
und Facebook 16schten Desinformation oder versahen sie mit
Warnhinweisen, WhatsApp unterband das massenhafte Teilen
von Links in Chatgruppen. Um sinnvolle Regeln fiir soziale
Medien zu finden, wird es notig sein, dass die Plattformen,
Politik und Wissenschaft starker und besser als bisher koope-
rieren. Da Facebook, Google u. a. bislang kaum Daten mit
unabhéngiger Forschung teilen, verstehen wir nur unzurei-
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chend, was in den sozialen Netzwerken passiert, wie Informa-
tionsfliisse und Diskursdynamiken funktionieren und die
disruptiven negativen Effekte auf Demokratie und Gesellschaft
zu verhindern waren. Unabhéngiger Journalismus muss ge-
starkt werden, ebenso die Medienkompetenz der Biirgerinnen
und Biirger - in allen Altersgruppen.

Die Coronaviruskrise hat in vielen Bereichen Missstdnde
offengelegt. Die Infodemie hat uns gezeigt, wie hervorragend
sich soziale Medien zur Verbreitung von Desinformation und
Propaganda eignen, wie empféanglich breitere Teile der Bevol-
kerung fiir solche Botschaften und wie ungeeignet diese Platt-
formen fiir rationale Diskurse sind. Das bleibt auch jenseits
der akuten Krise so, ist aber keinesfalls zwangslédufig. Techno-
logien sind nicht statisch, man kann sie verdndern. Es bleibt
die Aufgabe demokratischer Gesellschaften, darauf zu dran-
gen, dass Technologien ihnen nutzen, statt ihnen zu schaden.
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