André Haller

/]| Die digitale Transformation der politischen Kommunikation

Neue Spieler, altes Spiel?

Der vorliegende Beitrag beschaftigt sich mit dem digitalen Transformati-
onsprozess in der politischen Kommunikation. Er bietet einen Einblick in
zentrale Themen der Digitalisierung der Politik und will mégliche Strate-
gien und Umsetzungen fiir die journalistische Arbeit aufzeigen.

Einleitung

Der digitale Wandel fiihrt zu weitreichenden Folgen in samtlichen Lebensbe-
reichen: Smarte Endgerdte verandern den Alltag und die Medienrezeption
grundlegend. Neue Wirtschaftsfelder, die zunehmend nicht mehr an raum-
zeitliche Grenzen gebunden sind, entstehen, und neue reichweitenstarke
Medienangebote im Internet bieten zielgruppengenaue Angebote. Konkret
geht es in diesem Beitrag um Change-Prozesse in der gesellschaftlichen
Kommunikation, die durch die Digitalisierung angestoBen wurden, und um
die Frage, wie der Journalismus diese Transformationen begleiten und the-
matisieren kann.

Im ersten Abschnitt werden die Grundlagen fiir und Auswirkungen von Digi-
talisierung auf gesellschaftliche Teilbereiche aufgezeigt. Es wird zwischen
der technologischen und sozialen Dimension der Digitalisierung unter-
schieden. Ein Fokus wird dabei auf Social-Media-Plattformen gelegt, die als
neue Intermedidre traditionelle Machtverhaltnisse transformieren.

Der darauffolgende Teil thematisiert exemplarisch zwei Digitalisierungspha-
nomene: Digitale Desinformation und datenbasiertes Microtargeting. Nach
einer Einfiihrung in die Logik und die Funktionsweisen der beiden Erschei-
nungen werden mogliche Ankniipfungspunkte fiir Journalisten aufgezeigt.

Die Innovationen in der
gesellschaftlichen
Kommunikation bieten
dem Journalismus ein
weites Aufgabenfeld.
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Politische Akteure
gebrauchen den Begriff
Digitalisierung vage
und uneinheitlich.
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Es wird deutlich, dass beide Themenbereiche, obgleich mit negativen Aus-
wirkungen behaftet, positive Potenziale fiir den Journalismus bieten. Es
werden die theoretischen Grundlagen und zudem Beispiele aus der Praxis
vorgestellt. Nach dem Fazit schlieft sich eine Sammlung von Wissensres-
sourcen an, die einen ersten Uberblick iiber die beiden Themengebiete bie-
ten. Zudem werden Quellen angefiihrt, die Statistiken zur Internetnutzung
anbieten und Journalisten einen aktuellen Uberblick iiber Online-Trends
bieten.

Digitalisierung als gesellschaftliches Totalphdanomen

Der Digitalisierungsbegriff ist seit einigen Jahren verstarkt in der politischen
Debatte angekommen. Dabei ist beobachtbar, dass inshesondere politische
Akteure das Phdnomen einerseits vage und andererseits uneinheitlich nut-
zen. In diesem Abschnitt werden der Digitalisierungsbegriff greifbar ge-
macht und wesentliche Wechselwirkungen zwischen unterschiedlichen
Gesellschaftsbereichen, die durch die Digitalisierung entstehen, aufgezeigt.
Ein besonderer Fokus wird dabei auf die sozialen Felder des Journalismus
und der Politik gelegt. Es wird zudem deutlich gemacht, wie sich klassische
Erklarungsansatze zum Verhaltnis zwischen Politik und Journalismus durch
die Digitalisierung verandern.

Digitalisierungsprozesse und ihr Einfluss auf die
unterschiedlichsten Bereiche

Digitalisierung muss grundlegend unter zwei Gesichtspunkten beobachtet
und bewertet werden: Einerseits ist Digitalisierung ein technischer Prozess,
der neue Informations- und Kommunikationstechnologien hervorbringt und
bereits bestehende Technologien transformiert bzw. obsolet macht. Die
Einfiihrung der CD fiihrte beispielsweise dazu, dass Kassetten nach einiger
Zeit ihre Marktrelevanz verloren.

Andererseits verursacht Digitalisierung soziale Effekte in unterschiedlichen
gesellschaftlichen Bereichen. Die massenhafte Nutzung von Smartphones
fuhrte z. B. dazu, dass soziale Interaktionen wie Kaufprozesse zunehmend
online und von unterwegs aus geschehen. Digitale Innovationen haben
folgerichtig Einfluss auf beide Bereiche, wobei technologische Neuerungen
soziale Effekte verursachen, aber gesellschaftliche Debatten wiederum digi-
tale Phdnomene beeinflussen, beispielsweise durch politische Entscheidun-
gen zu den Folgen der Digitalisierung.



Technisch gesehen ist Digitalisierung als Umstellung von Technologien von
analog auf digital zu verstehen, wie Kleinsteuber in einem einfiihrenden
Fachlexikonartikel schreibt. Analoge Verarbeitung bediente sich stufenloser
Signale, die theoretisch unendlich viele Auspragungen enthalten kénnen.
Beispiele fiir analoge Informationsverarbeitungen finden sich in der Praxis
in alten Telefonen oder dem frithen Rundfunk. Digitale Verarbeitung erfolgt
demgegeniiber auf Basis eines bindren Codes (0/1), der in allen modernen
Computersystemen, und damit auch in samtlichen mobilen und stationaren
Endgerédten zur Internetnutzung, Anwendung findet. Der deutsche Begriff
der Digitalisierung verschleiert den Dualismus zwischen Technologie und
sozialen Auswirkungen in sprachlicher Hinsicht.

In der englischen Sprache wird demgegeniiber zwischen Digitization, der
technischen Dimension, und Digitalization, den sozialen Effekten, unter-
schieden. Ein einfaches Beispiel fiir den Dualismus zwischen der technischen
und sozialen Dimension des Begriffs ist die Etablierung von reichweitenstar-
ken Social-Media-Plattformen: Technologieanbieter entwickelten Plattfor-
men wie Facebook und Twitter und boten damit eine neuartige technische
Infrastruktur an. Social-Media-Angebote entfalten jedoch auch soziale
Macht, etwa wenn Demonstranten sich online koordinieren und Proteste
auf den Seiten beworben werden.

Innovationen im Bereich der Digitalisierung gehen zumeist aus den Berei-
chen Wirtschaft und Forschung hervor. Grundlagenforschung an Hochschu-
len und auBeruniversitdren Forschungseinrichtungen ermoglichte die Ein-
fihrung von neuen Technologien, beispielsweise des Internets. Technische
Innovationen werden dann haufig von Privatunternehmen tibernommen und
als Dienstleistungen oder Produkte in den allgemeinen Markt Gberfiihrt.
Dieser Prozess ist auch fir die Einfihrung von digitalen Neuerungen im
Journalismus und der Politik beobachtbar und ldsst sich an den Beispielen
Data-Driven Campaigning und Data-Driven Journalism aufzeigen:

In modernen US-Wahlkdmpfen werden seit vielen Jahren Datenséatze genutzt,
um Wahler zu identifizieren, die eine hohere Wahrscheinlichkeit haben, die
jeweilige Partei zu wahlen. Diese Datenbestdande werden einerseits von Pri-
vatunternehmen eingekauft und andererseits durch die Kampagnenteams
selbststandig, beispielsweise durch Haustiirbesuche, gesammelt. Anhand
statistischer Verfahren werden Cluster gebildet, die dhnliche Wahlergrup-
pen beinhalten. In der Kampagnenausfiihrung werden diese ausgewahlten
Biirger mit zielgenauer Werbung, etwa auf Social-Media-Plattformen oder
in Telefonkampagnen, angesprochen. Das politische Feld hat in diesem Bei-
spiel eigene Kommunikationsstrategien und -taktiken durch neue Technolo-
gien (Software), Ressourcen (Daten) und Strategien (digitales Marketing und
Statistik) aus der Wirtschaft adaptiert. Gleichzeitig ergeben sich dadurch

NEUE SPIELER, ALTES SPIEL?

In den meisten Fallen
wurden Innovationen von
der Wirtschaft und der
Forschung hervorgebracht.
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wechselseitige Abhangigkeiten (,,Interdepedenzen®): Politische Akteure sind
auf neue digitale Dienstleistungen und Ressourcen angewiesen und Unter-
nehmen wollen Politiker und Parteien langfristig als Kunden behalten.

Im Data-Driven Journalism ist der Digitalisierungsprozess ahnlich zu be-
trachten: Der Begriff bezeichnet die Sammlung, Verarbeitung und die Dar-
stellung von Daten in journalistischen Produkten. Ein konkretes Beispiel
aus dem Lokaljournalismus ist das Projekt ,Funklochjager®, das in einer
Kooperation zwischen der Mediengruppe Oberfranken und der Universitat
Bamberg durchgefiihrt wurde. Leser bekamen die Méglichkeit, Funklécher
im Mobilfunkempfang zu melden. Hierfiir programmierten Mitarbeiter der
Universitat eine App und erstellten eine Strategie zur ,,Offline”-Meldung
von mangelhafter Mobilfunkabdeckung. Das Ergebnis war eine detaillierte
Karte von Funklochern in der Region, die durch Artikel, Interviews und Re-
portagen illustriert wurde. Data-Driven Journalism ist eine journalistische
Form, die in den letzten Jahren entstand. Als priméare Griinde fiir diese Ent-
wicklung konnen die zunehmende Datensammlung in allen gesellschaftli-
chen Bereichen sowie die immer leichtere Verarbeitung und Darstellung
von Daten identifiziert werden.

Abbildung 1: Interdependenzen und Adaptionen
durch die Digitalisierung am Beispiel des Journalismus
und der politischen Kommunikation
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Abbildung 1 zeigt die Adaptions- und Interdependenzprozesse der beiden
Fallbeispiele auf. Die Abbildung ist nicht als abgeschlossener Prozess zu ver-
stehen. Stattdessen sind weitere digitalisierungsbedingte Interaktionen zwi-
schen unterschiedlichen Bereichen beobachthar, beispielsweise die immer
starkere Beschaftigung des Journalismus mit Digitalthemen sowie juristische
Einschrankungen, die sich beim Data-Driven Campaigning ergeben.

Das verdnderte Verhdltnis zwischen Politik und Journalismus

Einen wesentlichen Parameter im Digitalisierungsprozess stellen Techno-
logieunternehmen dar, die laufend neu entstehen und Innovationen einfiih-
ren sowie vorangegangene Prozesse maBgeblich beeinflussen. Insbeson-
dere Social-Media-Angebote wirken sich nicht nur auf das Alltagsleben von
Biirgern, sondern auch die praktische journalistische Arbeit aus. Wie Boyd
und Ellison in einem Fachaufsatz beschrieben haben, sind Social Network
Sites durch drei Hauptfunktionen gekennzeichnet:

Erstens ermoglichen diese Angebote die Erstellung von 6ffentlichen oder
teil-o6ffentlichen Profilseiten in einem geschlossenen System. Zweitens be-
sitzen User die Mdglichkeit, Listen mit sozialen Beziehungen, also Verbin-
dungen zu weiteren Seiten im System, zu erstellen. Drittens kénnen diese
Listen von Usern angesehen und durch den Besuch weiterer Seiten durch-
wandert werden.

Esist bemerkenswert, dass diese Basisdefinition von Social Media aus dem
Jahr 2007 tber zehn Jahre spater immer noch Giltigkeit besitzt. Fast alle
erfolgreichen Social-Network-Plattformen bieten diese grundlegenden Funk-
tionen an, benennen sie aber teilweise anders (z. B. Twitter: ,Follower®,
Facebook: ,Freunde®). Betrachtet man die Funktionen genauer, so ergeben
sich bereits hier grundsatzliche Auswirkungen auf den Journalismus:

Durch die Méglichkeit der Verbindung von Profilseiten kénnen sich Netzwerk-
effekte ergeben, die die Distribution von Informationen massiv beschleuni-
gen. User wurden durch die Etablierung von Social-Media-Plattformen in
eine aktive Rolle versetzt, die es theoretisch jedem erméglicht, hohe Reich-
weiten zu erzielen. Waren es in den 2000er-Jahren noch klassische Websites,
auf denen etablierte Medienunternehmen ihre Angebote verbreiteten, so
sind es heute Intermedidre wie Social Network Sites und Suchmaschinen,
die durch ihren Funktionsumfang und ihre Algorithmen tiber Sichtharkeit
und faktischer Unsichtbarkeit mitentscheiden. Zusatzlich dazu bieten digi-
tale Plattformen zunehmend eigene Medienangebote an, meist zur Unter-
haltung, und konkurrieren damit mit etablierten Medienunternehmen um
die Rezeptionszeit der User.

NEUE SPIELER, ALTES SPIEL?

Fiir die journalistische
Arbeit war die wichtigste
Innovation die Einfiih-
rung der Social-Network-
Plattformen.
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Statistisch lasst sich die Abwanderung von Lesern, Zuschauern und Hoérern
in digitale Kanale stiitzen: Internetangebote nehmen einen immer gréBer
werdenden Anteil in der Mediennutzung deutscher Rezipienten ein. Laut der
Statistikseite Internet World Stats nutzen 86,8 % der Européder das Internet
und Gber 340 Millionen sind bei Facebook registriert. In Deutschland sind
etwa 31 Millionen Biirger auf dieser Social-Media-Plattform registriert (Stand
12/2017). Die aktuellste ARD/ZDF-Onlinestudie (Stand 2018) gibt Aufschluss
iber den Anteil der Internetnutzung im Tagesverlauf:

Téglich nutzen deutsche User ab 14 Jahren das Internet 196 Minuten, was
eine Steigerung um 47 Minuten im Vergleich zum Vorjahr bedeutet. Bei den
14- bis 29-Jdhrigen nehmen Internetangebote einen noch gréReren Stellen-
wert ein. Sie nutzen das Internet 353 Minuten tdglich und damit 79 Minu-
ten langer als 2017. Die ansteigenden Nutzungszeiten sind eng mit dem
breiten Angebot an Streamingdiensten verbunden, die lineares Fernsehen
zunehmend zuriickdrangen. User nutzen zudem Online-Inhalte zunehmend
zur Information iber das tagesaktuelle Geschehen. Die Angebotsvielfalt im
Internet ist dabei einem stetigen Wandel unterworfen: Tech-Unternehmen
stellen nahezu taglich neue Online-Dienstleistungen vor. Zudem stieg durch
die Digitalisierung die Wahrscheinlichkeit, dass Innovationen komplette
Geschaftsfelder transformieren oder gar neue Mérkte eréffnen.



NEUE SPIELER, ALTES SPIEL?

Phdnomene der digitalisierten politischen Kommunikation
und ihre Einfliisse auf den Journalismus

Wie im vorherigen Abschnitt aufgezeigt, leitet die Digitalisierung technolo-
gische und gesellschaftliche Prozesse des Wandels ein. Im Folgenden sollen
zwei zentrale Themen zur Digitalisierung der politischen Kommunikation
in den Mittelpunkt gestellt werden: Die Entwicklung der 6ffentlichen Mas-
senkommunikation hin zu individualisierter zielgerichteter Kommunikation
(Target Kommunikation) und digitale Desinformation. Die beiden Phéno-
mene werden zunéchst vorgestellt, bevor mogliche Reaktionen des Journa-
lismus aufgezeigt werden.

Online-Targeting: Von der Massen- zur Individualkommunikation

Lange Zeit dominierten klassische Medien den 6ffentlichen politischen Dis- Friiher dominierten die
kurs durch die Bereitstellung von Informationen und als Forum fiir Akteure klassischen Medien Print,
des offentlichen Lebens. Waren es zunéchst Printmedien und Radiosender, Radio und Fernsehen

die in Massendemokratien fiir Transparenz und Information sorgten, so trat den dffentlichen Diskurs.

nach dem Zweiten Weltkrieg das Fernsehen einen Siegeszug an. Bis Ende
der 1980er-Jahre bestand ein o6ffentlich-rechtliches Monopol im Rund-
funksektor. Nach und nach traten private TV-Sender in den Markt ein und
verdnderten Rezeptionsgewohnheiten, vorrangig durch unterhaltungsorien-
tierte Inhalte. In den 1990er-Jahren wurden die heute bekannten Internet-
dienste in Form des World Wide Webs in Deutschland eingefiihrt.

Mit dem technologisch bedingten Medienwandel veranderte sich gleichzei-
tig die Art der politischen Kommunikationsarbeit, wie Simon Kruschinski
und der Autor dieses Beitrags in einem Sammelbandbeitrag aufzeigten:
Etwa zwischen 1960 und 1990 waren politische Wahlkampagnen massen-
zentriert und nutzten vorrangig die begrenzte Anzahl an Fernsehsendern,
beispielsweise durch Wahlwerbespots und Auftritte in TV-Sendungen. Bis ca.
2008 spricht die Forschung von zielgruppenzentrierten Kommunikations-
kampagnen. Private und &ffentlich-rechtliche Sender sowie Internetmedien
wurden in dieser Phase als Schwerpunktkandle genutzt. Unter Zuhilfenah-
me von Marketingtechniken wurden relevante Zielgruppen identifiziert.
Diese Cluster wurden dann gezielt angesprochen, etwa durch die Beriick-
sichtigung von Special-Interest-Kandlen. Heute befindet sich die politische
Kommunikation in der Ara der individualzentrierten Kampagnenfiihrung.
Das Aufkommen von Social Network Sites und non-linearem Fernsehen ver-
anderte die politische Kommunikationsarbeit grundlegend. Social-Media-
Plattformen bieten algorithmusbasierte Strategien der individualisierten
Ansprache (,Online-Targeting®) an. Gesponserte Facebook-Posts kénnen
zielgenau an Personen mit spezifischen Merkmalen wie Geschlecht, Wohnort,
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Interessen, Einkommen usw. ausgespielt werden. Diese Art der Kommuni-
kationsarbeit birgt viele Vorteile: Es entsteht ein geringerer Streuverlust als
bei Printanzeigen und Fernsehspots und die Kampagne wird dadurch effi-
zienter. Zudem kénnen Parteien die Interessen der Wahlerschaft gezielter
ansprechen und damit ihre Chancen bei Wahlen erhéhen. In der &ffentli-
chen und wissenschaftlichen Diskussion wird jedoch auch vor moglicher
Manipulation und vor einer datenbasierten Exklusion von Minderheiten ge-
warnt.

Der vorliegende Beitrag nimmt keine normative Bewertung dieser neuen
Marketingtechnologien vor, sondern will Leser auf mégliche Einflisse auf
den Journalismus hinweisen. Fiir Medienunternehmen und Redaktionen sind
die Targeting-Optionen von Social-Media-Plattformen von unterschiedlicher
Bedeutung:

Zum einen gilt es, diese durch die Digitalisierung erneuerte Form der Ziel-
gruppenansprache in der journalistischen Arbeit zu verstehen und erklaren
zu konnen. Ein relevanter Fall war die Arbeit der Datenanalysefirma Cam-
bridge Analytica im US-Wahlkampf 2016, auch undifferenziert als ,Face-
book-Skandal“ bekannt. Nicht wenige Journalisten waren im Nachgang der
Wahl mit der technischen Logik und der praktischen Ausfiihrung der Daten-
arbeit dieses Unternehmens tberfordert und konnten folgerichtig keine
umfassende Berichterstattung tiber den Fall produzieren.

Ein dhnlich gelagerter Fall war der Skandal um Datenbestande der Deut-
schen Post. 2018 wurde bekannt, dass das Unternehmen seit einigen Jahren
Daten von Postkunden an deutsche Parteien verkauft hat. Laut Medienbe-
richten konnte mit Hilfe dieses Datensatzes prognostiziert werden, welche
Parteineigung in einzelnen Strallen vorhanden ist. Betrachtet man die Be-
richterstattung ber die Affare genauer, so fallt auf, dass wenig Hinter-
griinde Uber die Strategien und Logiken von datenbasierten Kampagnen
dargestellt wurden. Es scheint hier ein Informationsdefizit seitens des Jour-
nalismus zu geben, was relevante Fachbegriffe wie Modeling, Scoring u. a.
angeht. Es ist ratsam, dass Medienh&user die technologischen Transforma-
tionen der politischen Kommunikation nicht unbeobachtet an sich voriiber-
ziehen lassen. Valide Informationsquellen fiir Journalisten aller Medienarten
finden sich in den betreffenden wissenschaftlichen Fachern: In der Polito-
logie, Kommunikationswissenschaft und Informatik haben sich zahlreiche
Wissenschaftler auf die Erforschung datengestiitzter Kampagnenstrategien
und -Instrumente spezialisiert.

Im Anhang dieses Beitrags findet sich der Titel eines einfithrenden Buch-
beitrags zum datenbasierten Targeting, der auch fiir Laien verstandlich und
anschaulich in die Strategien und Methoden des Targetings einfiihrt.



Zum anderen sind datenbasierte Targeting-Technologien auf Social Network
Sites ein zentraler Bestandteil des Geschaftsmodells und kénnen demnach
datenschutzkonform von Medienunternehmen genutzt werden. Trotz der
zahlreichen Kritikpunkte am Microtargeting ist diese Technologie mittler-
weile Bestandteil aller erfolgreichen Online-Plattformen, die mit Endverbrau-
chern in Kontakt stehen. Facebook als reichweitenstérkstes Social-Media-
Angebot bietet mit dem Werbeanzeigenmanager ein (relativ einfach nutz-
bares) Instrument an, um zielgenau publizistische Angebote zu bewerben.
Redaktionen kénnen beispielsweise beliebte Online-Artikel je nach Zielgrup-
pe als gesponserten Post schalten und damit User auf das eigene Online-
Angebot aufmerksam machen. Ein fiktives Beispiel verdeutlicht dies: Ein
Gastronomietest einer Tageszeitung in einem begrenzten lokalen Gebiet
kann passgenau an Facebook-User geschickt werden, die in der betreffen-
den Region leben und Interesse an regionalen Restaurants haben. Zusétz-
lich dazu kénnen Werbetreibende zahlreiche weitere Filterfaktoren nutzen,
um die Zielgruppe weiter einzuschranken, u. a. das Alter, Geschlecht und
Facebook-Interessen.

Es existieren zahlreiche Vorteile dieser neuen Art des Zielgruppenmar-
ketings. Social-Media-Werbung ist in den meisten Féllen giinstiger als
konkurrierende Werbeangebote wie Plakatwerbung oder Rundfunkspots.
Sponsored Posts erreichen zudem Zielgruppen genauer und sind damit effek-
tiver als massenmediale Werbung, die einen hohen Streuverlust mit sich
bringt. Aulerdem kénnen mit Hilfe von Social-Media-Werbung online-affine
Zielgruppen erreicht und vor allem auf eigene Online-Angebote wie die ei-
gene Website des Medienhauses oder weitere Social-Media-Kanale aufmerk-
sam gemacht werden. Voraussetzung fiir die Nutzung von bezahlten Social-
Media-Posts ist zundchst eine eigene offizielle Seite auf der betreffenden
Plattform. Zahlreiche Internetratgeber helfen bei den ersten Schritten im
datenbasierten Targeting. Vor allem die reichweitenstarken Social-Network-
Sites geben, selbstverstandlich aus Eigeninteresse, ausfiihrliche Hinweise
und Tipps, wie Targeting funktioniert und welche Kosten entstehen.

Desinformation im Internet

Insbesondere wahrend der Brexit-Kampagne und der US-Prasidentschafts-
wahl 2016 wurde digitale Desinformation im Internet (,,Fake News®) zum
grofen Thema in der medialen und politischen Debatte. Digitale Desinforma-
tion bezeichnet die bewusste Verbreitung von falschen Informationen, um
strategische Ziele zu verfolgen. Der Unterschied zu ,Zeitungsenten” oder
anderweitig versehentlich produzierten Falschmeldungen ist, dass Desinfor-
mation bewusst auf eine Schadigung der betreffenden Personen und Institu-
tionen abzielt. Die strategischen Zielsetzungen kénnen dabei vielfaltig sein:

NEUE SPIELER, ALTES SPIEL?

Werbung in Social-Media-
Kanalen ist giinstiger und
zielgruppengenauer als

konventionelle Werbung.
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Neben politischen Absichten verbreiten Gruppen und Einzelpersonen Falsch-
meldungen auch, um dkonomische Ziele zu verfolgen. Eine Recherche zur
US-Wahl 2016 zeigte beispielsweise, dass zahlreiche Fake-News-Meldun-
gen mit US-Bezug aus Mazedonien stammten. Der Verdacht liegt in diesem
Fall nahe, dass die Macher der Falschmeldungen die Nachrichten deshalb
produzierten, um moglichst viele User auf ihre Seiten zu locken, um mit den
dort platzierten Werbeanzeigen Geld zu verdienen. Die Fake-News-Debatte
ist in einem groBeren gesellschaftlichen Problemfeld einzubetten, namlich
der Diskussion um die Glaubwiirdigkeit von und Vertrauen in Institutionen
wie Medien und Politik. In einer 2016 herausgegebenen Umfrage im Auftrag
des Bayerischen Rundfunks wurde berichtet, dass nur ein Drittel der Be-
fragten glaubt, dass Nachrichtenmedien unabhéangig seien. Medienmacher
sollten sich bei ihrer tédglichen Arbeit bewusst sein, dass ihre Tatigkeit oft-
mals in einem Klima der Skepsis stattfindet. Die Verbreitung von Falschmel-
dungen im Internet ist in erster Linie problematisch und gefahrlich, jedoch
kann diese Erscheinung fiir Journalisten die Chance bedeuten, sich mit seri-
6ser und transparenter Informationsvermittlung als verlédssliche Informati-
onsquellen zu beweisen. Das Hauptkapital des etablierten seriosen Nach-
richtenjournalismus, egal ob lokal oder (inter-)national, ist die Glaubwiirdig-
keit der alltdglichen journalistischen Arbeit, die auch im digitalen Zeitalter
einen integralen Pfeiler der demokratischen Ordnung darstellt.

Aufgabe des Journalismus in Zeiten von bewusst verteilten Falschmeldun-
gen sollte jedoch nicht ausschlieBlich die Weitergabe relevanter und vali-
der Informationen sein - auch die (Auf-)Klarung von Fake News kann und
ist ein wesentlicher Bestandteil tagesjournalistischer Arbeit, insbesondere
im Online-Journalismus. Wenn journalistische Akteure Falschmeldungen
teilen, besteht zwar die Gefahr, dass diese Meldungen bekannter werden,
jedoch bringt die hohe Reichweite etablierter Medien auf Social-Media-
Plattformen auch die Chance mit sich, politisch motivierte Falschnachrich-
ten richtigzustellen und User zu sensibilisieren. Beispiele fiir diese Publi-
kationsstrategie gibt es in Deutschland: Der ,Faktenfinder® der ARD bietet
aktuelle Statistiken, Informationen zur Dateninterpretation und Analysen
aktueller Debatten an. Ein weiteres Leuchtturmprojekt im deutschsprachi-
gen Raum stellt der ,,Faktenfuchs” des Bayerischen Rundfunks dar. Auf der
Internetseite werden neben grundlegenden Einfiihrungen in die Fake-News-
Problematik und Beitrdgen zu neuesten Desinformationsentwicklungen wie
den sogenannten ,Deep Fakes* (gefélschte Audio- und Videoaufnahmen)
auch aktuelle Recherchen présentiert. Diese Beitrdge behandeln einerseits
Bewertungen aktueller Themen, die, dhnlich wie bei anderen Formaten wie
dem WDR-Faktencheck, journalistisch auf ihren Wahrheitsgehalt hin unter-
sucht werden. Andererseits werden speziell fiir das Themengebiet Migration
und Flucht Zahlen und Daten vorgestellt, die ein differenziertes Gesamtbild
ergeben.



Nicht jede Redaktion kann es sich jedoch personell bzw. finanziell leisten,
eigene Faktenredaktionen einzurichten, die die reguldre Berichterstattung
vertiefend begleiten. Kleinere Medienunternehmen kénnen jedoch auf ex-
terne Expertisen zurtickgreifen und auf Basis dieser Arbeit tiber Desinforma-
tion in ihrem Medium berichten. Der 2011 gegriindete Verein ,Mimikama*“
hat es sich zum Ziel gesetzt, (iber Negativerscheinungen im Internet wie
Betrug und Falschmeldungen zu berichten und aufzuklaren.

Auf der offiziellen Website mimikama.at wird beschrieben, dass der Fokus
der Arbeit insbesondere auf Social Network Sites und Messenger gerichtet
wird, da diese Instrumente in vielen Féllen als Ausgangspunkt fiir Desinfor-
mationskampagnen dienen. Die Initiative klart sowohl Uber ihre Website
als auch iber die Facebook-Seite ,Zuerst denken - dann klicken* auf und
bietet auBerdem Workshops und schulische Kurse an. Redaktionen, die ihr
Wissen (ber aktuelle Digitalthemen erweitern méchten, kénnten diese
Fortbildungen nutzen, um einen Uberblick iiber technische Grundlagen und
aktuelle Trends zu gewinnen. Mimikama konzentriert sich nicht exklusiv auf
politische Falschmeldungen, sondern greift auch gefélschte Gewinnspiele
und andere betroffene Felder von Desinformation auf. Daher bietet die
Seite gerade fiir Tageszeitungsredaktionen, die eine Vielzahl an unter-
schiedlichen Themen aufgreifen, wertvolle Informationen fiir die Berichter-
stattung. Durch die meist recht abrupt auftretenden und rasant geteilten
Fake-News-Meldungen ist eine schnelle journalistische Reaktion notig. Ge-
rade die schnelle Aufklarungsarbeit des Vereins ist daher ein wesentlicher
Punkt, der fiir die Verwendung des Portals als Nachrichtenquelle spricht.

Es geht nicht darum, Meldungen zu kopieren und eigene Rechercheleistung
zu verringern. Vielmehr muss in digitalen Kommunikationsraumen mit
mannigfaltigen Inhalten in relativ kurzer Zeit Expertenwissen generiert
oder von anderen Akteuren abgerufen werden. Mimikama und andere Fak-
tencheck-Anbieter sind folgerichtig als Wissensgeneratoren zu verstehen,
die dem klassischen Journalismus valide Daten zur Verfligung stellen kon-
nen.

Zusétzlich zu diesen Angeboten und analog zu den Arbeiten im Bereich des
datenbasierten Targetings gibt es in sozialwissenschaftlichen und techni-
schen Studiengdngen Forscher, die sich mit digitaler Desinformation be-
schaftigen und zuverldssige Informationen bereitstellen konnen. Dies ist
insbesondere deshalb von journalistischer Bedeutung, weil die Fake-News-
Debatte nach 2016 vorrangig durch alarmistische Berichterstattung ge-
kennzeichnet war. Empirische Studien zur Funktionsweise und zu den indi-
viduellen Effekten von Falschmeldungen existieren und sollten in Berichten
tber neue Falle von Fake News einflieRen, um Lesern, Hérern, Usern und
Zuschauern eine differenzierte Sichtweise auf das Problem zu bieten.

NEUE SPIELER, ALTES SPIEL?

Gerade Social-Network-
Plattformen und
Messenger-Dienste
gelten als Ausgangspunkt
fiir Desinformation.
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Redakteure sollten sich
iiber technologische
Entwicklungen bestandig
auf dem Laufenden
halten.
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Fazit

Der vorliegende Beitrag verfolgte das Ziel, wesentliche Grundlagen der
Digitalisierung aufzuzeigen und zwei zentrale Digitalisierungsphdanomene
mitsamt ihrer Bedeutung fiir die journalistische Arbeit zu beschreiben. Di-
gitalisierung ist ein zweidimensionaler Prozess, der als Wechselspiel von
technologischen und sozialen Entwicklungen und Effekten zu verstehen ist.
Digitale Produkte und Dienstleistungen orientieren sich an gesellschaftli-
chen Bediirfnissen und kénnen wiederum zu gesetzgeberischen Mallnahmen
fuhren, die Fehlentwicklungen einschrénken sollen. Vor dem Hintergrund
dieser grundsatzlichen Analyse der Digitalisierung sollten Redaktionen
neue technische Entwicklungen beobachten und beurteilen: Technologie ist
stets menschengemacht und muss daher mit Hilfe sozialwissenschaftlicher
Methoden untersucht und journalistisch beurteilt werden.

Im praktischen Teil wurden zunéchst die Logik und die Funktionsweisen
des datengestiitzten Targetings auf Social Media erklart. Es wurden dann
wesentliche Ankniipfungspunkte fiir Journalisten aufgefiihrt: Erstens soll-
ten Redakteure technologische Entwicklungen in der Kampagnenfiihrung
laufend verfolgen, um Rezipienten zuverldssig liber Neuerungen informie-
ren zu kénnen. Zweitens wurde aufgezeigt, wie Medienunternehmen Online
Targeting auf Social Network Sites nutzen kénnen, um eigene Inhalte ziel-
genau zu bewerben. Vor allem Effektivitats- und Effizienzgriinde sprechen
fiir die Anwendung dieses digitalen Werbeinstruments. Im zweiten Abschnitt
wurden Strategien und Umsetzungen von digitaler Desinformation vorge-
stellt. Vor dem Hintergrund einer lauter werdenden Skepsis bzw. Feindselig-
keit gegeniiber etablierten Institutionen sollten Journalisten das Thema Fake
News weiterhin achtsam begleiten. Es wurde auRerdem angefiihrt, dass von
Redaktionen zunehmend Transparenz gefordert wird. Eigene Faktencheck-
Angebote, wie sie von groBeren Medienorganisationen bereitgestellt werden,
konnen ein Instrument zur Wiedergewinnung von Vertrauen sein. AuRer-
journalistische Weiterbildungsangebote sowie der Kontakt zu Wissenschaft-
lern, die im Bereich der Digitalisierung von politischer Kommunikation
forschen, konnen journalistisches Wissen erneuern und zu einer aktuellen
und differenzierten Berichterstattung Gber Desinformation im Internet und
datenbasierte Marketingkampagnen fiihren. Inshesondere kleinere Medien-
redaktionen konnen so im digitalen Transformationsprozess auf neue Digi-
talphdnomene publizistisch angemessen reagieren.
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