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Transkript

Moderator [00:00:00]

Hallo liebe Journalistinnen und Journalisten, herzlich willkommen zu unserem virtuellen Press
Briefing zur Frage, welche Auswirkungen soziale Medien auf den Wahlkampf und vielleicht auch
das Wahlergebnis haben kdnnen. Ich bin Bastian Zimmermann vom Science Media Center und mit
mir habe ich heute hier noch Judith Méller, Andreas Jungherr und Philipp Mdiller. Erst mal vielen
Dank, herzlich willkommen und schén, dass Sie da sind.

Wir haben jetzt noch etwas mehr als sechs Wochen bis zur Neuwahl in Deutschland und man sieht
ja auch, der Wahlkampf lduft immer starker an. Es stellt sich jetzt die Frage in Medienberichten und
in Spekulationen nach der Nutzung und dem Stellenwert von sozialen Medien im Wahlkampf. Da
kann es einerseits um den Einsatz durch Parteien selbst gehen. Die AfD ist ein prominentes Bei-
spiel, da sie auf Tiktok sehr gut vertreten sind, da die meisten Follower deutscher Parteien bezie-
hungsweise Politikerinnen und Politiker hat. Da gab es ja vor einiger Zeit auch den Trend, dass
andere Parteien drauf reagieren wollten und dann verstérkt auf Tiktok gehen wollten. Aber was
bedeuten mehr Follower eigentlich, wie sehr korreliert das wirklich mit mehr Wahlerstimmen und
ist die AfD jetzt deswegen gleich bei jungen Menschen beliebter, weil man sagen kann, junge Men-
schen sind tendenziell eher auf Tiktok, die AfD hat mehr Tiktok-Follower, deswegen ist die AfD [bei
jungen Menschen] beliebter. Aber es geht natirlich auch um die Verwendung von sozialen Medien
durch Dritte. Das prominenteste Beispiel in letzter Zeit ist da sicher Elon Musk, der auf X immer
wieder fiir die AfD geworben hat. Was fiir Effekte kann so etwas iberhaupt haben? Das sind einige
der Fragen, die wir heute stellen wollen.

Und bevor ich zur Vorstellung komme, auch noch an Sie da drauBen der Hinweis: Stellen Sie sehr
gerne auch lhre eigenen Fragen. Dazu haben wir unten in Zoom das F&A-Modul, also das Frage-
und Antwortmodul. Wenn Sie darauf klicken, dann kénnen das auch alle Kolleginnen und Kollegen
sehen. Sie kdnnen dann da auch einen Daumen hoch geben fiir Fragen, die Sie fir besonders inte-
ressant halten. Wir kénnen filtern, welche Fragen vielleicht viele Leute fiir interessant halten und
die wir dann priorisiert stellen sollten.

Dann komme ich zur Vorstellung, ich mache das alphabetisch und fange an mit Prof. Dr. Andreas
Jungherr. Er ist Inhaber des Lehrstuhls fiir Politikwissenschaft, insbesondere Digitale Transformati-
on an der Otto-Friedrich-Universitdt Bamberg. Prof. Dr. Judith Méller ist Professorin fiir empirische
Kommunikationsforschung, insbesondere Mediennutzung und gesellschaftliche Medienwirkung an
der Universitdt Hamburg und dem Leibniz-Institut fir Medienforschung, dem Hans-Bredow-Institut.
Und Dr. Philipp Miiller, er ist Akademischer Rat am Institut fiir Medien- und Kommunikationswis-
senschaft an der Universitdt Mannheim.

Wir hatten das im Vorhinein auch schon besprochen, dass die Expertisen sich zum Teil Gberschnei-
den, also alle einen gewissen Fokus auf soziale Medien, politische Kommunikation, Desinformation
haben, aber zum Teil gibt es auch einen unterschiedlichen Fokus. Herr Jungherr befasst sich noch
mal genauer mit politischer Kommunikation, auch im Kontext von Wahlkampf und Social Media.
Frau Moller befasst sich mit den Auswirkungen politischer Kommunikation, da eben auch insbe-
sondere in sozialen Medien, aber auch mit medienpolitischen Prozessen und der Meinungsbildung
und Herr Miiller befasst sich mit politischer Kommunikation und gesellschaftlichem Zusammen-
halt, ebenfalls mit Social Media und dann hat noch mal einem besonderen Fokus auf Desinformati-
on.

Wie immer haben wir kurze Eingangsfragen, wir fangen direkt mit lhnen an, Frau Méller: Was ist
eigentlich momentan der aktuelle Stand der Forschung zur Auswirkung von sozialen Medien auf
Wahlen?



Judith Méller [00:03:17]

Guten Morgen, vielen Dank, dass ich dabei sein kann. Die Frage "Welchen Einfluss haben soziale
Medien auf Wahlen?" ist natirlich eine total spannende, aber auch schon seit vielen Jahren eine,
die man sehr schwierig erforschen kann. Das liegt jetzt zum einen daran, dass man den Einfluss der
Medien - also aller Medien, nicht nur der sozialen Medien — auf den Wahlkampf schwer erforschen
kann, weil so eine Wahlentscheidung eigentlich ganz, ganz viele verschiedene Ursachen hat. Das
hangt zum Beispiel damit zusammen, wo und wie man aufgewachsen ist, in welche Schule man
gegangen ist, welche personlichen Erfahrungen man gemacht hat — vor allen Dingen in den letzten
Wochen vor der Wahl — oder mit wem man sonst so iiber die Wahl und Politik spricht. Und diese
gleichen Faktoren, die auch die Wahlentscheidung beeinflussen, beeinflussen aber auch, welche
Medien wir wie nutzen und tatsdchlich auch den Wirkungsprozess. Und das zusammen bedeutet,
dass man den Teil, fir den die Medien jetzt wirklich ganz alleine verantwortlich sind, ganz, ganz
schwer nur messen kann. Deswegen kann ich lhnen auch jetzt keine ganz konkreten Zahlen sagen,
also das sind fiinf Prozent oder zehn Prozent, das finde ich nicht belastbar genug. Wir wissen aber,
dass dieser Anteil sehr klein ist.

Warum beschéftigen wir uns trotzdem so viel damit? Weil der Medienwahlkampf einer der Fakto-
ren ist, den die politischen Parteien und die Kandidaten und Kandidatinnen beeinflussen kénnen
und deswegen ist das so spannend. Dazu muss man aber auch sagen, dass in den letzten Jahren
diese Bedeutung von Informationsquellen auf die Wahlentscheidung gewachsen ist. Das hat mit
verschiedenen Langzeittrends zu tun, wie der sinkenden Parteibindung, dass es mehr Wechselwah-
ler gibt. Aber dazu muss man dann auch wieder sagen, dass gleichzeitig das Interesse an Nachrich-
ten und politischen Informationen gesunken ist. Obwohl wir mehr Einfluss der Informationsquellen
haben, ist da trotzdem auch da ein negativer Trend zu verzeichnen. Medienwirkungen sind im All-
gemeinen gréfRer bei Themen, bei denen wir uns noch nicht so gut auskennen und sehr klein, wenn
es darum geht, Werte oder Normen oder etwas in dieser Art zu beeinflussen. Das bedeutet, in ei-
nem Wahlkampf ist grundsatzlich ein groRer Medieneffekt immer: Welche Themen werden gerade
besprochen und sind das Themen, die fiir bestimmte Akteure attraktiver sind als fiir andere? Wenn
es um Themen der Okologie geht, zum Beispiel, ist das immer besser fiir die Griinen. Das ist etwas,
wo wir relativ groRe Effekte der Medien und auch der sozialen Medien im Wahlkampf feststellen.
Diese grundsatzliche Frage, in welchem Parteienspektrum bin ich zu Hause, kann durch einen ein-
zelnen Wahlkampf nur wenig beeinflusst werden. Auch wenn Medieneffekte sehr kumulativ sind -
das bedeutet, dass immer jede einzelne Medienwirkung aufeinander aufbaut —, reichen drei Mona-
te nicht, um jemanden grundsatzlich von was anderem zu iiberzeugen.

Jetzt schauen wir ein bisschen spezifischer auf die sozialen Medien und darum soll es ja heute
gehen. Da mochte ich vier verschiedene Punkte nennen, in denen sich die sozialen Medien eben
sehr von den linearen Medien unterscheiden. Der erste ist: Man kann sich auf sozialen Medien
besser vernetzen. Das bedeutet fiir die politischen Parteien und Akteure, dass sie dort eigentlich
zundchst erst mal den eigenen Anhang erreichen und der Anhang sich auch gegenseitig erreichen
kann. Fir die politische Kommunikation im Allgemeinen bedeutet das, dass durch die digitalen
Medien und sozialen Medien politische Bewegungen auch leichter FuB fassen kénnen. Das haben
Sie sicher beobachtet in den letzten Jahren und jetzt auch in diesem Wahlkampf.

Der zweite wichtige Punkt ist, dass auf sozialen Medien das Mitmachen, also die Partizipation, sehr
einfach gemacht wird. Das ist das Teilen von Berichten auf sozialen Medien, man kann leichter
mitreden. Aber auch da wieder der Hinweis darauf, dass das vor allen Dingen mit dem eigenen
Anhang geschieht, das wiederum dazu fihrt, dass man eigentlich kaum Leute von etwas Neuen
Uberzeugt, sondern diejenigen, die bereits etwas tUberzeugt sind, weiter iberzeugen kann. Eine
aktuelle Entwicklung, die jetzt gerade auch vor dem Hintergrund der Ankindigung von Zuckerberg,
dass die Moderierung der Inhalte jetzt in den USA zuriickgedrangt wird, sehr wichtig ist, dass wir
beobachten kénnen, dass wenn eine eher toxische Kultur in diesen sozialen Medien herrscht, sich
bestimmte Gruppen eher zuriickziehen als andere. Das heillt, diese Partizipation verschiebt sich



dann systematisch zu Gruppen, die besser mit dieser toxischen Gesprachskultur umgehen kdnnen
und damit sinkt dann auch die Diversitdt der Meinungen, die da auf sozialen Medien abgebildet ist.

Ein dritter Punkt, in dem sich die sozialen Medien von den linearen Medien unterscheiden, ist, dass
Menschen ihre Inhalte selbst erstellen kénnen. Ich bin sehr gespannt, was das in diesem Wahl-
kampf alles so zuwege bringt, gerade weil wir ja jetzt auch durch die breite Verwendung von Large
Language Models und anderer generativer Kl auch in der Bild- und Videoerstellung jetzt zum ers-
ten Mal ganz neue Méglichkeiten haben. Ich bin gespannt, was das jetzt fiir unseren Wahlkampf
hier in Deutschland bedeutet, wie auch Biirgerinnen und Biirger das nutzen werden, aber auch
sehr, wie politische Akteure das selbst nutzen werden. Denn eine wichtige Bedeutung der sozialen
Medien ist eben auch, dass die politischen Akteure hier die klassischen Medien, die linearen Medi-
en, die Nachrichtenmedien als Gatekeeper umgehen kénnen und sich direkt [an ihre Empfangerin-
nen und Empfanger] wenden kénnen und die klassischen Medien dann in eine andere Rolle drén-
gen, in denen sie dann die Botschaften einfach nur weitergeben, ohne Riickfragen stellen zu kon-
nen. Und das ist eine ganz wichtige Entwicklung.

Der vierte und letzte Punkt, den ich jetzt hier kurz erwdhnen méchte, ist die Personalisierung von
Inhalten. Wir hatten 2016/ 2017 viel dariber diskutiert, als es um Cambridge Analytica ging und
ob man durch die Personalisierung der politischen Werbung gerade auch auf Persdnlichkeitstypen
ganz neue Effekte in der Medienwirkung erreichen kann. Dass, wenn man Menschen, die sich viele
Sorgen machen, gezielt mit Werbung adressiert, die das genau aufgreifen, weiter anfiihren und
damit arbeiten. Da hat sich die Forschungslage ein bisschen weiterentwickelt seitdem und wir
wissen, dass auch hier die Effekte eher sehr klein sind und gerade, wenn es um diese psychologi-
sche Manipulation geht, das nicht so gut funktioniert hat. Weiterhin wird aber die sehr zielgerichte-
te Werbung auf sozialen Medien sehr gerne eingesetzt, was es effizient ist, damit man eben zu
moglichen Wéhlerinnen und Wahlern sprechen kann und nicht einfach nur in die breite Masse
spricht.

Ganz zum Schluss wollte ich noch einen Punkt machen, warum wir so wenig Giber die ganz konkrete
Wirkung sagen kénnen. Das liegt auch daran, dass wir gerade bei den sozialen Medien in der Wis-
senschaft auch weiterhin um einen guten Datenzugang kdmpfen. Da sollte sich eigentlich jetzt
eine starke Verbesserung einstellen durch die Einflihrung des Digital Service Acts, der uns einen
neuen Zugang zu den Daten gegeben hat. Aber da hat uns jetzt die verfriihte Neuwahl einen Strich
durch die Rechnung gemacht. Diesen Zugang haben wir leider fir diese Bundestagswahl wieder
nicht, was fir uns bedeutet, dass wir das mit sehr sehr viel Interesse beobachten und unser absolut
Bestes geben, um in einigen Monaten dann zu sagen, wie grof} jetzt der Effekt der sozialen Medien
auf diese Wahl war. Aber ganz, ganz, ganz genau werden sie es auch dieses Mal nicht sagen kon-
nen, aber dazu beantworte ich gerne nachher noch mehr Fragen. Vielen Dank, erst mal so weit bis
hierin.

Moderator [00:10:47]

Danke schén erst mal fir die erste Einordnung. Sie haben jetzt auch schon kurz etwas angeschnit-
ten, die ganze Zuckerberg-Geschichte, ein bisschen der Elefant im Raum seit gestern. Dazu kam
auch schon die erste Frage, da gehen wir spater darauf ein. Wir machen die Eingangsstatements
durch und da geht es als ndchstes weiter mit Herrn Jungherr. Némlich: Wie sieht jetzt eigentlich die
aktuelle Situation vor dieser Wahl aus und was erwarten oder erhoffen sich Parteien eigentlich von
ihren Online-Kampagne?

Andreas Jungherr [00:11:12]

Wir haben es hier jetzt natiirlich auch wieder mit einer sehr spannenden Gemengelage zu tun, weil
sich durch das letzte Jahr und das Erstarken der generativen KI-Modelle fir die Kampagnenfiihrung
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international die Frage stellt, wie man so etwas aktiv nutzen kann. Ich glaube, die Wahlkdmpferin-
nen und Wahlkdmpfer in Deutschland hatten alle auf einen Termin im September gehofft, weil das
dann auch noch mal bedeutet hatte, man hdtte die Wahl in den USA stérker verarbeiten kénnen
und auch selber, gerade was die Anbieter und die Agenturseiten betrifft, starker Gber die Nutzung
von Kl lernen kdénnen. Ich glaube jetzt sind alle etwas verfriiht reingeworfen, nicht nur die empiri-
sche Wissenschaft gibt Gas, um da mitzukommen, sondern auch die Kampagnenfihrer selber. Inso-
fern glaube ich, wird das alles doch noch mal ein bisschen konventioneller ausschauen, als man es
erwartet hdtte.

Trotzdem denke ich, dass gerade auch auf der Kampagnenseite und auch auf der Agenturseite viel
Experimentieren gerade im Hinterraum stattfindet, wie KI-Modelle genutzt werden kénnen, um
Inhalte zu produzieren, um auch Abldufe intern zu verbessern, um auch Wéhlerinnen und Wahlern
ein besseres Informationsangebot zu machen. Unsere automatische Reaktion ist: "Hilfe, da werden
jetzt ganz viele Inhalte produziert, die werden bestimmt alle nicht zuverldssig sein, da wird viel
Falschung passieren, da werden viel Ad hominem-Attacken passieren”. Ich glaube, damit ist erst
mal nicht zu rechnen. Das Spannende von diesem digitalen Wahlkampf und das Spannende auch
von diesen neuen Sprachmodellen und der Kl wird letztlich sein, wie es die Kampagnenfihrung
selber oder die Praxis in den Kampagnen verdndern wird und beeinflussen wird, politische Kom-
munikation zu machen. Die Inhalte zu schaffen, wird ein Stiick weit glinstiger und dadurch wird es
vielleicht auch ein Stiick weit attraktiver, es wird auch einfacher, mehrsprachige Angebote zur Ver-
figung zu stellen. Es wird vielleicht auch einfacher, die eigenen Wahlprogramme oder Positionen
Uber Chatbots gegeniiber Fragenden reaktiv aufzuarbeiten. Also dass auch hier Inhalte einfacher
zugdnglich werden, dass auch die Kommunikation mit Kampagnen ein menschlicheres oder ein
angepassteres Gesicht bekommt.

All das sind Chancen, die wir gerade vor dem Hintergrund von einer wahrgenommenen groReren
Distanz zur Politik ernst nehmen sollten und Gber die wir auch nachdenken sollten. Wir sollten uns
nicht nur auf die potenziellen Gefahren fokussieren, die wie Judith Méller schon angesprochen hat,
eine relativ unerfolgreiche Geschichte haben. Wir haben uns Giber Cambridge Analytica brutal viele
Sorgen gemacht, wir haben uns Gber Desinformation brutal viele Sorgen gemacht, jetzt machen wir
uns Uber die Community auf Facebook brutal viele Sorgen. Ich glaube, wenn da ein bisschen Zeit
ins Land gegangen ist und man niichterner draufschaut, dass diese Gefahren nie ganz so groR ge-
wesen sind, wie es dann in den Leitartikeln immer ausgeschaut hat. Also insofern, glaube ich, kann
man jetzt auf die Kampagne durchaus zuversichtlich schauen, die Kampagnen auch zu ermutigen,
zu experimentieren, damit dann auch diese Werkzeuge genutzt werden, sodass wir einen aktiveren
und aktivierenden Wahlkampf bekommen.

Moderator [00:14:43]

Ja, vielen Dank. Dann Herr Miiller, an Sie noch die Frage, wie in dieser ganzen Gemengelage der
Journalismus eigentlich in der Praxis mit diesem Thema umgehen kénnte und was man lhrer Mei-
nung nach bei der Berichterstattung dazu beachten sollte.

Philipp Miiller [00:14:58]

Guten Morgen auch erst noch mal von mir. Ein paar Antworten darauf hat Herr Jungherr in seinem
Statement schon gegeben. Ein Punkt, die aus meiner Sicht wichtig ist, ist, dass man vielleicht im
Journalismus versucht, nicht Gber jedes tagesaktuelle Stéckchen zu springen, was auf Social Media
in Form von irgendeinem provokativen Post hingehalten wird. Das ist schwer, weil es den Regeln
des tagesaktuellen Journalismus widerspricht. Aber vielleicht ware es jetzt wichtiger, und das wére
zumindest mein Wunsch an den Journalismus, eher gréBere Fragen im Kontext von Social Media
und Wahlen zu stellen. Eher zu hinterfragen, welche Strukturen stecken hinter den verschiedenen
Plattformen, welche strategischen Interessen haben die Eigentimer von diesen Plattformen und zu
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Uberlegen: Was kdnnte die groRere Rolle von Plattformen im Wahlkampf sein. Solche Themen eher
zu diskutieren und dabei gleichzeitig aber auch nicht zu iiberdramatisieren. Das ist etwas, was wir
auch in der empirischen Forschung, wo Herr Jungherr zum Teil auch selber schon publiziert hat zu
dem Thema, gesehen haben, dass, wenn Medienberichterstattung iiber die Rolle von Social Media
in Wahlen oder fiir die Demokratie dann sehr stark die dramatischen, potenziell demokratiezerset-
zenden Gefahren betont, dass damit in der Bevdlkerung die Unzufriedenheit mit Demokratie noch
weiter verstarkt wird. Und das ist ja ein zweischneidiges Schwert, in dem MaRe, in dem solche Be-
richterstattung sehr stark dramatisiert, hat sie vielleicht sogar schadlichere Wirkungen fir die De-
mokratie als Social-Media-Diskurse selbst.

Das wdre ein weiterer Hinweis und dem kénnte man noch ergédnzend hinzufiigen, dass die Bericht-
erstattung vielleicht profitieren wiirde oder die Gesellschaft auch insgesamt davon profitieren
wirde, wenn die Berichterstattung versucht, auch positive Entwirfe zu zeichnen. Also zu berle-
gen, was sind denn moglicherweise Formen, wie Social-Media-Diskurse aussehen kénnten oder wie
Plattformen vielleicht auch funktionieren und organisiert sein kénnten, die forderlich sind fir die
Demokratie, wie kommen wir an diese Stellen hin, was muss sich an bestehenden Angeboten dann
dndern, um einen positiveren Diskurs erzeugen zu kdnnen. Dass es gewisse Defizite und Mankos
gibt, da sind wir uns denke ich alle einig, wie die Plattform momentan funktionieren.

Moderator [00:17:32]

Ja dann vielen Dank auch noch mal fir lhren ersten Einblick. Jetzt haben wir schon zw6lf Fragen,
wenn Sie welche fiir besonders interessant halten, geben Sie da gerne einen Daumen hoch, dann
kdnnen wir besser beurteilen, welche Fragen fiir interessant gehalten werden. Einige Leute [he-
ben] die Hand, wir stellen die Fragen wirklich nur Gber dieses Frage-und-Antwortmodul, es sind
keine Sprechanteile vorgesehen. Deswegen stellen Sie gerne |hre Fragen da im Chat und die erste
Frage geht an Sie, Herr Jungherr. Wie beurteilen Sie die Ankiindigung von Meta-Chef Zuckerberg,
kinftig auf Faktenchecker bei Facebook und Instagram zu verzichten und was bedeutet das fir
mogliche Einflisse auf die Politik?

Andreas Jungherr [00:18:21]

Wir sehen hier primar einen politischen Einfluss auf digitale Plattformen. Was wir hier direkt se-
hen, ist, dass verschiedene grofRe Digitalkonzerne das rhetorische Sédbelrasseln der Republikaner
und von Donald Trump im Vorfeld der Wahl und lber die letzten vier Jahre sehr wohl gehért haben
und jetzt sowohl im Personal als auch mit der mit der Ausrichtung von bestimmten Policies repub-
likanischen Regulierungsversuchen oder -wiinschen zuvorkommen. Insofern sehen wir hier erst
mal einen politischen Einfluss auf das Digitale.

Was die tatsdchliche Konsequenz dieser Position betrifft: Erstmal handelt es sich nur um eine An-
kiindigung, die sich auf die USA bezieht. Meta hat ja nicht angekindigt, das in anderen Landern
gleichzeitig einzustellen. Das heiflt, wir haben es mit einem USA-Fokus zu tun. Wir haben es aber
gleichzeitig auch damit zu tun, da wir es uns in der Vergangenheit vielleicht ein bisschen zu leicht
gemacht, dass wir immer gesagt haben, das Fact-Checking, das ist so eine Edel-Profession, das
machen die da alle freiwillig und sehr neutral und ohne eine politische Vorposition. Dass das jetzt
global nicht immer so gesehen wird und dass das jetzt auch eine Reaktion darauf ist, unter Um-
standen auch auf einen wahrgenommenen Overreach vom Einfluss dieser Organisationen auf ge-
dullerte Meinung, dass man sagt: Okay, wir fahren einen anderen Ansatz, den man von Twitter
kennt, Gber die Community Notes. Wir bewegen uns jetzt ja nicht in einen totalen Wilden Westen
rein, sondern wir ersetzen eine Form der Moderation oder des Versuchs, Struktur in diesen Diskurs
reinzubekommen, durch eine weitere. Ich wiirde jetzt nicht das Ende des politischen Diskurses
ausrufen oder auch das Ende des Fact-Checkings als solches, sondern ich glaube es ist der Versuch
mit eine anderen Modell da ranzukommen, nachdem eben ein Modell zumindest in den USA als
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Uiberwiegend politisiert wahrgenommen wurde. Und jetzt, wo sich politische Machtverhaltnisse
verschoben haben, kommt ein anderes Modell, was durch eine andere politische Gruppe stdrker
praferiert wird. Das muss man auch gelassen betrachten.

Generell aus der empirischen sozialwissenschaftlichen Perspektive wiirde man sich immer mehr
wiinschen, dass jetzt auch Zuckerberg — der ja auch der Meinung war, das Ganze evidenzbasiert zu
machen, sein Statement verweist da ja auf Tausende oder wie viele Meinungen, die durch dieses
andere Moderationsverfahren unterdriickt worden wdren — das empirische Herz wiirde dann natiir-
lich sagen, zeig mir doch mal die Daten oder macht das doch mal transparent, was da passiert ist,
sodass wir dann tatsdchlich diese unterschiedlichen Ansédtze, Diskurse zu strukturieren, empirisch
bewerten kénnen. Denn das Problem, was wir jetzt haben, ist: Wir schauen immer auf eine Black-
box drauf und wir sind ja auch nicht alle erst seit gestern auf der Welt. Wir wissen alle, dass den
AuRerungen von sowohl Politikern als auch von Firmenchefs in diesem Kontext blind zu vertrauen,
was die Motivlage und was die Evidenz betrifft, nicht die beste Politik ist. Ich glaube generell, dass
hier ein anderer Ansatz gefahren wird, muss jetzt erstmal nicht schlecht sein, aber wir bewegen
uns in einer undokumentierten Lage, wo die Auswirkungen sowohl des einen Ansatzes als des an-
deren einfach nicht klar sind und wir so schlimmstenfalls von einem Lager als gebiast wahrge-
nommenen Prozess durch das andere Lager gebiast wahrgenommenen Prozess ersetzen. Also inso-
fern keine optimale Situation.

Moderator [00:22:15]

Man weil im Endeffekt zu wenig, um zu sagen: Fact-Checking oder Community Notes oder was
auch immer sind jetzt gerade der beste Ansatz? Herr Miiller, Sie hatten noch eine Ergénzung.

Philipp Miiller [00:22:26]

Ja, ich wiirde das ein wenig anders sehen. Ich denke schon, wenn man Fact-Checking auf professio-
nelle Beine stellt und das Leute machen, die das hauptberuflich machen, was ja die Form ist, in der
Fact-Checking in den letzten Jahren betrieben wurde, dass das zu anderen Ergebnissen fihrt, als
wenn man es eben communitybasiert [macht]. Dieser Ansatz, den zundchst Musk propagiert hat
und Zuckerberg jetzt auch macht, Gberldsst der Wisdom of the Crowds oder einfach der Mehr-
heitsmeinung, was ist jetzt das richtige oder tatsdchliche Faktum oder vielleicht auch, was ist die
wahre oder wahrhaftige Information. Ich glaube, dass dadurch die Qualitat des Diskurses schon ein
Stiick weit leidet, das wiirde ich mir zumuten zu prognostizieren. Ich denke nicht, dass das einfach
neutral ein anderer Mechanismus ist, da ware ich anderer Meinung als Herr Jungherr.

Moderator [00:23:25]

Es kommt natiirlich immer darauf an, wie es jetzt in der Praxis implementiert wird. Wir wissen ja
noch gar nicht, wie Facebook das jetzt genau machen mochte. Herr Jungherr, Sie hatten noch eine
kurze Erwiderung und dann habe ich noch eine Frage an Herrn Miller und dann an Frau Méller.

Andreas Jungherr [00:23:34]

Ich glaube, dass der Aspekt mit dem Hauptberuflichen ist ein ganz spannender, denn das fiihrt
natirlich auch dazu, sobald ich etwas hauptberuflich mache, muss mich irgendjemand dafiir bezah-
len. Und aktuell — und ich glaube, das erklart Teile des groRen Aufschreis — wird es eben als so eine
Steuer von Techfirmen teilweise mitfinanziert und wenn jetzt die Techfirmen sagen, ihr habt nicht
mehr die moralische Kraft oder ihr habt nicht mehr die politische Kraft, diese Steuer umzusetzen



und das streichen wir jetzt, dann fiihrt das dazu, dass genau dieses hauptberufliche Modell stark
gefdhrdet wird.

Und dann muss man auch iberlegen: Okay, wir alle stehen jetzt so die ndchsten vier Jahre einer
gewissen Lektion gegeniiber, was de facto 6konomische und politische Macht bedeutet in den USA.
Wir sehen jetzt diesen Ausdruck davon und es ist diesem Ansatz nicht gelungen, eine breite gesell-
schaftliche Legitimitdt zu erhalten oder die dann letztlich so zu artikulieren, dass sie durchsetzbar
ware. Das ist ein Problem, das mit diesem Ansatz verbunden ist. Das ist ein sehr sympathischer und
auch ein sehr logischer, und wenn er dann auch institutionell ordentlich umgesetzt wird, ein sehr
spannender und hilfreicher Ansatz. Aber es ist auch ein Ansatz, der auf breite Zustimmung ange-
wiesen ist. Sobald sich politische Machtverhaltnisse verschieben, verschiebt sich diese Zustim-
mung und da muss man dann, gerade wenn wir Gber Diskurse nachdenken und im Wettbewerb
unterschiedlicher Strukturen und unterschiedliche Ansatze, da muss man auch damit leben, dass
diese Arten, diesen Diskurs zu strukturieren, auch unter Kritik und auch unter Angriff kommen und
dass wir jetzt einen Wettbewerb unterschiedlicher Situationen haben, die aber genau wie Herr
Miiller sagt, eben nicht notwendigerweise zu neutralen Ergebnissen fiihren. Also beide Prozesse
sind anders und beide werden eben andere Ergebnisse produzieren.

Moderator [00:25:45]

Wir haben noch eine Nachfrage an Sie, Frau Méller, nach Ihrem Eingangsstatement. Wenn die Wir-
kung innerhalb von Social Media so gering ist, finden Effekte dann hauptsdchlich iber die Reaktion
oder die Verstirkung in anderen Medien oder der Offentlichkeit statt und sollten wir, ich gehe
davon aus, die Gesellschaft oder der Journalismus, also Social Media schlicht mehr ignorieren.

Judith Mdller [00:26:08]

Die Effekte auch der linearen Medien sind klein. Das ist immer die Frage: Wenn es hier um ein paar
Prozentpunkte geht, aber eine Wahl an ein paar Prozentpunkten entschieden wird — und das ist nun
mal einer der Faktoren, der veranderlich ist, wdhrend wo man zur Schule gegangen ist, nicht mehr
zu verandern ist — dann ist es trotzdem total wichtig, auch wenn die Effekte so klein sind.

Aber lhre Frage war ja eigentlich eine andere. Also ich habe das vorhin auch noch mal rausgesucht.
In der Reuters Digital News Survey fiir 2024 haben neun Prozent gesagt, dass sie (iberhaupt nur X
(friher Twitter) nutzen und davon nur wiederum fiinf Prozent der Internet-Nutzenden nutzen X fir
Nachrichten. Das bedeutet dann, dass das Potenzial fir irgendwas, was jemand auf X sagt, grund-
sdtzlich jetzt erst mal nicht so groB ist, aber wenn es dann eben vervielfaltigt wird in anderen Me-
dien, dann steigt die Reichweite. Das betrifft die linearen Medien, die dann vielleicht einen Tweet
einfach so wiedergeben, vielleicht kommentieren, aber auch dann einblenden. Das betrifft aber
auch, wenn die [urspriinglich auf X getdtigte Aussage] dann in YouTube-Videos und so weiter er-
wdhnt wird. Die Frage ist, soll man das jetzt nicht tun und das ist eine sehr gute Frage, die Sie in
Ihren Redaktionen entscheiden miissen, wie Sie genau damit umgehen wollen. Die politischen
Spieler nutzen das sehr gerne, die Rickfragen zu vermeiden, indem sie einfach direkt sprechen
und das Gatekeeping vermeiden und damit einen alten Mechanismus aushebeln, der vielleicht
mehr Nuance reingebracht hitte, ein direktes Fact-Checking, die direkte Uberpriifung von dem,
was da gesagt wird. Gleichzeitig hat das aber so einen hohen Nachrichtenwert, dass ich lhnen jetzt
auch nicht einfach so geradeheraus empfehlen wiirde, das zu ignorieren. Das kann ich also empi-
risch oder evidenzbasiert nicht ganz beantworten, weil das wirklich auch eine normative Entschei-
dung in Ihren Redaktionen ist.



Moderator [00:28:01]

Herr Miiller, Herr Jungherr, haben Sie da eine Meinung zu? Also wiirden Sie eher tendieren zu "man
kdnnte das Thema etwas weniger behandeln" oder auch so wie Frau Méller, "man muss es einfach
in jedem konkreten Fall fiir sich abwagen"?

Philipp Miiller [00:28:25]

Ein Punkt, der sehr wichtig ist, den man schon beachten sollte, wenn es um die Rolle von Social
Media in Wahlkampfen geht, ist die Nutzung. Wie viele Menschen in der Bevdlkerung und auch in
welchen Gruppen der Bevolkerung nutzen wie intensiv Social Media, um sich zu informieren. Wenn
man die Daten des Reuters Digital News Reports anschaut, der jahrlich dazu auf Basis von Umfra-
gedaten Analysen macht, dann sehen wir ja schon, dass insbesondere in den jlingsten Altersgrup-
pen bei den unter 24-jahrigen Social Media inzwischen die wichtigste Informationsquelle iber-
haupt ist. Und wir wissen jetzt aus der Mediennutzungsforschung, dass es eben diese Kohorten-
Effekte gibt, also Mediennutzungsmuster, die Menschen in den frihen Lebensjahren herausbilden.
Die behalten sie im Lebensverlauf bei. Das heilt, wir kénnen davon ausgehen, dass wenn diese
heute 18 bis 24-jdhrigen dann mal irgendwann 35 oder 45 sind, dass sie dann immer noch stark
auf Social Media zuriickgreifen werden, um sich iber das Weltgeschehen zu informieren, sehr viel
starker als auf die traditionellen Massenmedien. Das ist schon eine Verschiebung, die man nicht
ignorieren kann.

Moderator [00:29:36]

Herr Jungherr, bevor wir zu lhrer Erganzung kommen, habe ich hier noch eine andere Frage, die
noch einen Teilaspekt reinbringt, aber an sich in demselben Bereich bleibt, und zwar die ganze
Frage ist: Welche Rolle spielt die Berichterstattung Gber die Debatten in den sozialen Medien der
klassischen Medien? Die Nutzerzahlen auf X sind ja vergleichsweise niedrig, trotzdem spielt die
Plattform in der Debatte eine groRe Rolle. Welchen Einfluss haben Debatten in den sozialen Medi-
en auf die Meinungsbildung von Politikerinnen und Politikern selbst?

Andreas Jungherr [00:30:03]

Ich glaube, der Einfluss von digitalen Medien auf die Meinungsbildung sowohl von Politikerinnen
und Politikern als auch von Journalistinnen und Journalisten ist relativ hoch. Und das hangt damit
zusammen, dass es sehr einfacher, zugédnglicher Weg ist, um 6ffentliche Meinung in irgendeiner Art
und Weise abzubilden. Ob das dann die echte 6ffentliche Meinung ist oder welche Biases dann da
reinkommen, das ist dann eine Diskussion fiir Feinschmecker. Wenn man den Alltag anschaut, den
politischen Alltag oder auch den Redaktionsalltag, das wissen Sie besser als ich, da ist man ja im-
mer sehr dankbar dafiir, dass man was bekommt, wo man einen Blick mal rein bekommt, wie denkt
denn die Bevdlkerung zu folgendem. Das ist unter Umstanden vielleicht X, vielleicht BlueSky, fir
andere Teile der Bevolkerung vielleicht Facebook friiher mal. Das sind interessante Fenster, weil
sie dort Diskussionen ber Alltagsthemen, Gber politische Themen oder auch ber politische Be-
richterstattung finden. Und das macht es so verfiihrerisch, sich darauf zu verlassen und darauf zu
reagieren.

Ich glaube, eine Lektion aus dem US-Wahlkampf ist, dass man als Kampagne wahrscheinlich ganz
gut beraten ist, Social-Media-Erfolge nicht Giberzubewerten und auch nicht gleichzusetzen mit
Wahlchancen. Das ist auch eine Gefahr, dass man sich von den sehr onlineorientierten und aktiven
Unterstitzergruppen fehlleiten lasst, was diese interessant finden und dann die groRBe Karte ein
Stiick weit aus dem Blick verliert. Dass das so wichtig ist fir diese Meinungsbildung als das, was als
erfolgreich oder wichtig wahrgenommen wird, das hat diese sehr praktischen Griinde. Sie brauchen
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nicht erst eine Meinungsumfrage in Auftrag geben, die sie dann analysieren miissen oder multiva-
riate Statistiken bemiihen, um da reinzusteigen. Das Netz denkt und Sie sind dabei. Das ist ein Ge-
flhl, was eine sehr starke Rolle auch bei Entscheiderinnen und Entscheidern spielt.

Noch mal auf die andere Frage, das was Judith Méller und Philipp Miiller schon besprochen haben,
ich kann es nicht ignorieren. Sobald ich Social Media ignoriere oder sobald ich dann auch sogar
noch mal nischigere Kandle ignoriere, wie dann meinetwegen Tiktok, ab dem Moment finde ich im
Informationsfluss von groBen Teilen der Bevélkerung, die vielleicht auch tatsdchlich politisch nicht
interessiert sind, einfach nicht mehr statt. Das ist sowohl fiir Medien als auch fiir die Politik eine
sehr gefdhrliche Entscheidung. Ein spannendes Element von Digitalisierung ist eben auch das Un-
bundling. Friher konnten die Medien sagen, ich habe eine starke Medienmarke, deshalb kommen
die Medien zu mir und das, was ich jetzt hier gebiindelt habe, das ist dann die Nachricht. Das ist
heute nicht mehr der Fall, sondern mit meinen einzelnen Informationsinhalten, die ich in ganz
unterschiedlichen Medien oder Kandlen sichtbar mache, stehe ich mit anderen im Wettbewerb und
damit ich dann eben Diskurse beeinflusse, damit ich eine Rolle spiele im politischen Informations-
fluss, muss ich ja da sein. Wenn Sie jetzt an den Europawahlkampf denken, es ist immer wohlfeil,
sich dann dariiber zu beschweren, dass bestimmte Parteien auf Tiktok so viel Aufmerksamkeit be-
kommen oder vermeintlich viel Aufmerksamkeit bekommen, weil ihre Interaktionswerte so hoch
sind, aber selber da nicht aktiv zu sein. Das ist dann das einzige Spiel in der Stadt, das besucht wird
und und deren Inhalte sich dann auch durchsetzen. Das heilt also, ich muss mich dem Kommunika-
tionsverhalten der Bevélkerung anpassen, ich muss wissen, wie ich eine Rolle im Informationsfluss
spiele und das muss ich als solches ernst nehmen.

Moderator [00:33:58]

Danke schén. Wir haben hier noch einige Fragen. Ich versuche die manchmal ein bisschen zu biin-
deln. Die hier wiirde ich an Sie stellen, Herr Miiller. Wie bewerten Sie die Reaktionsmechanismen,
die die EU gegeniiber politischer Einflussnahme auf Wahlen iber soziale Medien hat, welche
Werkzeuge gibt es da und wie wirkmachtig sind die lhrer Meinung nach?

Philipp Miiller [00:34:23]

Einen vollstandigen Uberblick iber die existierenden Werkzeuge, da misste ich liigen, wenn sich
sage wurde, den hétte ich, das kann ich lhnen jetzt nicht liefern. Ich will mal mit einer etwas grund-
sdtzlicheren Einschdtzung dieser Regulierungsbemihungen antworten. Bei Herrn Jungherr ist ein
bisschen durchgeschimmert, es wdre vielleicht von Seiten der EU auch mal zu Gberdenken, ob man
die Plattformen nicht Giberreguliert. Im Einzelnen mag das sicher richtig sein, dass einzelne Rege-
lungen auf den Priifstand gehdren, vielleicht auch deren Praktikabilitdt, also inwiefern die viel-
leicht einen berbordenden Aufwand bedeuten, der nicht gerechtfertigt ist. Aber ich denke was
schon ganz grundsatzlich wichtig ist das, dass wir nicht diese Social-Media-Sphadre aus der Regula-
tion komplett entlassen. Aus meiner Sicht gibt es einen qualitativen Unterschied zwischen Diskur-
sen, die mit einer gewissen Aufrichtigkeit gefihrt werden und mit einem gewissen Anspruch an
eine grundsatzliche Ehrlichkeit, und Diskursen, die ausschlieBlich im Eigeninteresse von strategi-
schen Akteuren gefiihrt werden. Wenn man die Social-Media-Sphdren komplett aus der Regulation
herausnimmt, schafft man dann Rdume, in denen unterschiedliche Akteure mitunter nach unter-
schiedlichen Spielregeln spielen, namlich selbstbezogene, rein an den persdnlichen oder an den
individuellen oder fiir eine Gruppierung stehenden persdnlichen Interessen orientierten Akteuren.
Dadurch wird es sehr viel einfacher, diese Diskurse zu kapern, weil die sich an andere Spielregeln
halten als Akteure oder Gruppierungen, die sich am Gemeinwohl orientieren. Und ich glaube, dass
man deswegen eine gewisse Regulierung von Social Media weiterhin braucht und dass die EU gut
beraten ist, das nicht jetzt dem US-Trend folgend sein zu lassen.
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Moderator [00:36:35]

Das geht schon fast in eine juristische Einschatzung des Digital Services Act, da sind wir jetzt nicht
perfekt fiir ausgestattet hier, aber danke erst mal fiir die erste Einschatzung. Eine Frage an Sie, Frau
Méller: Wenn der Einfluss von sozialen Medien tendenziell eigentlich iberschatzt wird, wie ldsst
sich ein Fall wie in Ruménien Ende vergangenen Jahres erklaren, wo ein Prdsidentschaftskandidat,
den die meisten offenbar nicht so auf dem Schirm hatten, dann in der Vorwahl, nach einer starken
Kampagne, die wohl offenbar auch ein bisschen instrumentalisiert war, auf dem ersten Platz ge-
landet ist? Wie kann man das in Einklang bringen mit dem Glauben oder mit der Evidenz, dass
Social Media eigentlich nicht so viel Wirkung hat?

Judith Méller [00:37:21]

Das war jetzt nicht das erste liberraschende Wahlergebnis in der Geschichte. Ohne jetzt zu genau
auf den Fall in Rumdnien einzugehen, fiir den ich keine Expertin bin, ist es so, dass wenn es in der
Bevdlkerung bereits Tendenzen gibt, die aber ignoriert werden, dann sind natiirlich soziale Medien
als Raum, in dem Vernetzungen stattfinden kann, in dem Partizipation stattfinden kann und in dem,
wenn es eine Gruppe gibt, die tatsachlich unterreprasentiert ist in der aktuellen Debatte, wenn die
sich an diesem Ort wahrnehmen kann, dann kann sich so ein selbstverstarkener Prozess einstellen.
Was ich mit meinem Eingangsstatement meinte, ist: Ist die Ursache, der kausale Grund, warum das
passiert ist, liegt das irgendwie an den Medien oder liegt das nicht vielleicht doch mehr an der
Botschaft und der Gesamtsituation in der Medien eine verstdrkende Rolle spielen. Kann man ein-
fach nur dadurch, extrem gute Wahlwerbung zu schalten, eine politische Partei aus dem Boden
stampfen und ein Wahlergebnis gewinnen? Oder liegt das nicht auch daran, dass die Botschaft, die
man da sendet, eben resoniert mit einem Teil der Bevdlkerung, der sich bis jetzt nicht gehort ge-
fahlt hat? Das ist, was ich versucht habe, auszudriicken. Vielleicht haben die anderen noch eine
Erganzung.

Moderator [00:38:47] Herr Jungherr dann gerne.

Andreas Jungherr [00:38:50]

Es ist ein sehr spannendes Beispiel. Relativ wenige Stimmen, die ich im Diskurs zu der Frage mit
Rumanien oder mit dem ruménischen Wahlergebnis gehért habe, sind tatsachliche Ruménien-
Experten. Insofern haben wir es hier natiirlich mit einem Ergebnis zu tun, was natirlich fir viele
Uberraschend wirken kann. Ich wiirde bei so etwas immer sagen, gerade wenn wir den Verdacht
haben, dass es auch um ausldndische Einflussnahme auf Wahlen geht, da gibt es andere Wege, die
jetzt nicht auf Tiktok angewiesen sind. Und ich kenne die Netzabdeckung in Rumanien nicht, aber
wenn ich an die Locher der Abdeckung im deutschen GroBraum teilweise denke, weill ich nicht, wie
solide der rumédnische landliche Raum ausgestattet ist, um standig aktiv auf Tiktok zu sein, um sich
dieser Medienwirkung auszusetzen.

Meine vielleicht karikierende Wahrnehmung der Situation dort wiirde dann auch sagen: Wenn ich
Einflussnahme oder einen Gberraschenden Kampagneneffekt vermute, dann wiirde ich den weni-
ger digital suchen, als dann tatsachlich einmal zu sehen: Wer war denn aktiv auf dem Land unter-
wegs? Wer hat denn Leute motiviert? Welche Organisationen waren vor Ort? Wer hat mediale
Werbung geschaltet? Um erst einmal diese naheliegenderen Erklarungsgriinde auszuschliefRen.
Denn ich glaube, der Punkt ist zu sagen, die direkte Medienwirkung, die von diesen Inhalten aus-
geht, ist tatsachlich eher eine geringe, einfach weil jede Art von Medienwirkung, wenn wir es nicht
mit kumulativen Effekten zu tun haben, eine eher geringe ist. Gleichzeitig heiflt es nicht, dass digi-
tale Medien oder Digitalisierung als solche keine Effekte haben, weil natiirlich Digitalisierung die
Praxis politischer Kommunikation massiv verdndert hat. Sie hat lhre berufliche Praxis massiv ver-
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dndert. Es hat die politische Praxis verandert. Es hat die Kampagnenfiihrung verdndert, es hat die
Art von Agenturen verandert. Insofern, Giberall dort sehen wir Wirkung. Allerdings ist es jetzt keine
Wirkung, die notwendigerweise mit finf Prozent mehr fiir die eine oder andere Partei in Verbin-
dung zu bringen ist. Das heil}t, es ist auch eine Wirkung, die fir die empirische Medienforschung
schwierig abzubilden und dann letztlich zu quantifizieren ist.

Aber in Deutschland, gerade in Deutschland, ist immer die Gefahr, dass dann das vollkommen kor-
rekte Statement: "Sie gewinnen den Wahlkampf nicht durch eine effektive Facebook-, Tiktok- oder
Twitter-Kampagne" beantwortet wird mit: "Ah, das ist alles Kinderkram. Den kénnen wir ignorieren.
Das tragt zum Wahlergebnis nichts bei." Und das ist ein falscher Schluss aus diesem richtigen Be-
fund. Denn die Verdnderungen, die wir sehen, sind fundamental auf die Art, wie Politik gemacht
wird, wie Politik dargestellt wird, wie Politik konsumiert wird. Aber da alle Beteiligten in der Regel
dabei sind, auRer den etablierten Parteien, die da so ein bisschen hinter der Kurve sind, [...] ist das
in dem Wahlergebnis ein Stlick weit auch eingepreist, weil eben alle mit dabei sind. Alle nutzen die
Vorteile, die dann damit verbunden sind, manche asymmetrisch ein bisschen besser als andere,
weil sie schneller Innovationen umsetzen oder einfacher experimentieren.

Aber Wahlkdmpfe, die in den Neunzigern stattgefunden haben, sahen komplett anders aus als die
Wahlkdmpfe, wie sie heute [gefiihrt] werden. Und ich glaube, auch da sollte die Berichterstattung
ein Stiick weit starker darauf zielen zu sagen: Wer ist denn gerade in diesen Kampagnen-
Organisationen einflussreich? Wer sitzt denn bei den Kandidaten, und ist da vielleicht ein Unter-
schied in den Arten der Berater, die ich dann [eher] um Friedrich Merz finde als um Robert Habeck?
Und sieht vielleicht deshalb auch das Onlineprofil dieser Kandidaten etwas anders aus, weil ich
unter Umstdnden Berater mit anderen Fahigkeiten und Sensibilitdten am Start habe, die dann auch
die Darstellung als solche beeinflussen? Die materiellen Grundlagen von so einer Kampagne — wie
viel Geld wird hierfiir ausgegeben, wird tatsachlich darauf geschaut, was im Netz passiert, gibt es
Anhaltspunkte, dass ein datenbasierter Wahlkampf tatsdchlich auch genutzt wird, um Kampag-
nenstrategien zu verdandern oder anzupassen? Und wer hat tatsdchlich Einfluss innerhalb der Kam-
pagne, und was halten diese Leute fiir wichtig und wo sind deren Kompetenzen? Ich glaube, das
sind ganz, ganz wichtige Fragen, die auch eine Kampagnenberichterstattung im Journalismus auf-
decken und sichtbar machen kann. Wo wir dann auch eben tatsdchlich sehen, wie Digitalisierung
Wahlkampfe verandert hat, ohne permanent nur auf die Umfragen zu schauen oder zu spekulieren,
wie viele Prozentpunkte beim Endergebnis damit verbunden waren.

Moderator [00:43:39]

Bei der Ruménien-Frage ist es natiirlich auch schwierig, weil man die grundsatzlichen Mechanis-
men [benennen] kann, so habe ich das jetzt zumindest verstanden, aber um wirklich die Situation
in Rumanien einschatzen zu kdnnen, brauchte man natirlich auch noch Expertise, wie es vor Ort
aussieht. Und die hat, zumindest wie ich es verstanden habe, niemand von lhnen hier, weswegen
wir nur die Basis-Mechanismen darlegen kdnnen, nach denen es funktioniert haben kdnnte. Aber
die Tendenz ist wohl, dass Sie sagen wiirden: Tendenziell waren Sie eher skeptisch, dass jetzt nur
die Tiktok-Kampagne fir diesen Erfolg gesorgt hat. Gut, Herr Miiller, noch mit einer Ergdnzung.
Gerne eine kurze, wir haben noch nicht einmal ein Viertel der Fragen geschafft. Miissen Sie alle
pinktlich um zwolf weg oder kénnen wir noch ein bisschen Gberziehen, damit wir ein paar Fragen
durchkriegen? Wenn das in Ordnung ist, wiirde ich das vielleicht machen.

Judith Mdller [00:44:24] Zehn Minuten langer hatte ich, dann misste ich wirklich los.
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Moderator [00:44:25]

Das ist ja schon gut. Perfekt. Danke. Dann Herr Miiller gerne mit der Erganzung. Und dann kommt
gleich die nachste Frage.

Philipp Miiller [00:44:31]

Ich versuche es ganz kurz. Ein Aspekt ist mir doch sehr wichtig im Hinblick auf Medienwirkungen
und Social Media. Ein Schlagwort wurde gerade erwdhnt oder wurde schon mehrfach erwéhnt:
kumulative Wirkungen. Das ist etwas, was uns in der Forschung sehr schwerfallt zu untersuchen. Es
ist wesentlich einfacher, Teilnehmer:innen in der Studie mit einzelnen Posts oder so etwas zu kon-
frontieren und zu gucken, wie sie die einschdtzen. De facto entstehen die Wirkungen aber daraus,
dass man tagelang, wochenlang, monatelang immer wieder ganz viele Posts und Videos konsu-
miert. Und ich glaube, das resoniert eben mit dieser Flooding-the-Zone-Taktik, die Steve Bannon
als Berater von Trump dereinst mal propagiert hat. Die extreme Rechte ist eigentlich seit zehn
Jahren erfolgreich auf Social-Media-Plattformen, global betrachtet, wiirde ich fast sagen. Es ist
eben schon zur Sprache gekommen: Auf Tiktok sehen wir die AfD sehr viel starker als alle anderen
und als die etablierten politischen Parteien. Das beschrankt sich aber nicht auf Tiktok. Es ist gene-
rell so, dass die Social-Media-Sphére vielfdltige Stimmen, zahlreiche Wortmeldungen aus einem
extrem rechten politischen Spektrum beinhaltet, und sehr viel mehr als aus anderen politischen
Spektren, was auch etwas damit zu tun hat: Wer zieht sich von Social Media zurtick, wenn der Dis-
kurs toxisch wird, wie Judith Méller eingangs gesagt hat? Und das resoniert mit diesen kumulativen
Wirkungen. Es ist zwar eine Erkenntnis der Medienwirkungsforschung: Ein einzelner Post wirkt auf
tausend verschiedene Personen auf tausend unterschiedliche Weisen. Aber wenn diese tausend
Personen eben jeden Tag Hunderte von Posts sehen, die in dhnliche Richtungen gehen, dann glau-
be ich schon, dass wir dann doch in eine Situation kommen, wo etwas homogenere Medienwirkun-
gen auftreten konnen.

Diese Flooding-the-Zone-Taktik ist eine sehr kluge, die auch de facto angewandt wird, um eben
Diskursrdume zu kapern. Und das ist etwas, was man schon mit einer gewissen Sorge betrachten
kann. Ich weiB auch nicht, ob die GegenmalRnahme dann einfach nur sein kann, SPD, Griine und
CDU miissten jetzt auch die "Zone flooden" mit ihren Inhalten — ob das die Losung ist.

Moderator [00:46:42]

Wir haben hier einige Fragen, die alle auf den Komplex einzahlen, inwiefern unterschiedliche Par-
teien vielleicht auch unterschiedlich von der Struktur von sozialen Medien profitieren kénnen.
Herr Jungherr, ich wiirde die vielleicht einmal an Sie hinliberschieben. Ich stelle stellvertretend
einmal die erste Frage, die ich mir hier aufgeschrieben habe. Die anderen gingen in dieselbe Rich-
tung. Eignen sich soziale Medien insbesondere fiir bestimmte Arten der Ansprache beziehungswei-
se fiir bestimmte Botschaften? Und ldsst sich daraus ableiten, welche Parteien von diesen Medien
eher profitieren?

Andreas Jungherr [00:47:13]

Ich glaube nicht, dass es essenzielle Charakteristiken von digitalen Medien gibt, die die eine oder
andere politische Richtung bevorzugen. Wir haben jetzt inzwischen 30 Jahre Forschung zur politi-
schen Kommunikation im Internet [hinter uns], und je nachdem, wer gerade in den USA gewonnen
hat, wird genau diese politische Richtung dann immer durch das Internet oder digitale Medien
bevorzugt. Das waren die Demokraten, als die Demokraten da sehr stark waren. Dann waren es
plotzlich die Republikaner, als Trump sehr stark war. Und in Deutschland sehen wir dasselbe auch
mit der Argumentation, die AfD ist so stark auf Social Media, die digitalen Medien missen rechts-
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populistische Inhalte oder Anspracheformen eben asymmetrisch bevorzugen. Ich glaube, das ist
nicht der Fall.

Das haben wir ja auch gesehen bei den Erfolgen gerade auf Social Media von Kamala Harris, dass es
da ja durch eine sehr, sehr aktive und eine sehr, sehr kreative Nutzung von digitalen Medien gelun-
gen ist, sehr viel Aufmerksamkeit und Sichtbarkeit zu erreichen. Das hat nicht zum gewiinschten
Wahlergebnis gefiihrt, aber es war, gerade auf Social Media, eine erfolgreiche Kampagne. Insofern,
es ist sehr wohl méglich, dort erfolgreiche Kampagnen zu schalten. Ich glaube, dhnliche Versuche
sehen wir in Deutschland gerade bei den Griinen mit Robert Habeck, der hier eine sehr iiberlegte
und sehr gelungene Social-Media-Strategie fahrt, oder Gesamtkommunikationsstrategie, in der
Social Media eine starke Rolle spielt, und auch zu einem Zeitpunkt, wo das ja auch [antizyklisch zu
dem ist,] was die Schicksale seiner Partei betrifft, also insofern, auch das ist moéglich.

Ich glaube, die Unterschiede, die wir im Erfolg oder in der Sichtbarkeit politischer Bewegungen auf
Social Media sehen, hdngen einfach damit zusammen, wer friihzeitig und kontinuierlich damit ex-
perimentiert und dann tatsdchlich Zeit und Ressourcen investiert, Gber diese Medien zu lernen, die
eigenen Unterstiitzer daran zu trainieren, dass man hier ist, welche Arten der Inhalte hier funktio-
nieren, welche Art der Ansprachen fiir diese unterschiedlichen Kandidatenpersonlichkeiten funkti-
onieren und das umzusetzen. Und da kann man schon sagen, dass, wenn ich mir die politischen
Akteure anschaue, wir es mit unterschiedlichen Bereitschaften zu experimentieren zu tun haben.
Und da sehen wir eben, wie auch Herr Miiller angefiihrt hat, die AfD ist in all diesen Bereichen sehr,
sehr frih dabei gewesen, egal welcher digitale Kanal friih da war, sie waren da, sie haben damit
experimentiert. Das hdngt damit zusammen, dass die AfD eben [mit] der traditionellen Medienbe-
richterstattung ein Stiick weit fremdelt und damit nicht erwartet, ihre Positionen so sichtbar zu
machen, wie sie es gerne hdtten. Also experimentieren sie damit starker, sind stdrker auf diese
Kanale angewiesen, um Unterstltzer zu erreichen und auch, um ihre Botschaft nach drauBen zu
bringen, und auch, um Medienberichterstattung zu beeinflussen. All das weil die Partei. Sie ist
kritisch darauf angewiesen, also experimentiert sie damit, lernt und wird dann damit besser.

Die anderen Parteien oder die anderen Spitzenkandidaten entdecken diese Kandle dann eben ge-
fihlt drei Monate vor der Wahl. Und dann sagen sie: "Hier bin ich, findet mich toll." Das ist natiir-
lich eine begrenzt erfolgreiche Strategie. Dass diese Kandle von diesen Parteien fir ihre Art der
Kommunikation und fiir ihre Botschaften nicht effektiv genutzt werden, ist dann keine Uberra-
schung, einfach weil die Lernwirkung so nicht da sein kann. Ich lerne halt die Kandle nicht kennen.
Ich lerne die Kultur nicht kennen, ich trainiere meine Unterstiitzerinnen und Unterstiitzer nicht an
diesen Kandlen und dadurch bleiben meine Inhalte weniger sichtbar.

Also insofern, ich wiirde sagen: Ja, unterschiedlichen Parteien gelingt es unterschiedlich stark, die
Potenziale dieser Medien zu nutzen. Das hangt aber nicht an essenziellen Charakteristiken dieser
Medien. Es hdngt einfach damit zusammen, dass unterschiedliche Akteure andere Innovationsan-
reize haben und eine andere Innovationsbereitschaft oder eine anders verteilte Risikotoleranz,
was die Kommunikation in diesen Bereichen betrifft. Und da wiirde ich mir wiinschen, dass gerade
die etablierten Krafte oder die Krdfte in unserem Land, die fiir eine pluralistische Demokratie ste-
hen, dass die diese Medien stdrker nutzen, um diese Medien dann auch in eine starkere Position zu
bringen, um die pluralistische Demokratie als solche zu unterstiitzen. Denn wenn nur die Akteure,
die vielleicht eine etwas andere konstitutionelle Auffassung haben, diese Medien stark nutzen,
dann ist auch tatsachlich ihre Position stdrker in diesen Medien vertreten. Und die Kommunikati-
onspotenziale, die mit diesen Medien verbunden sind, kommen dann diesen kritischen Positionen
starker zugute. Und das ist eine Sache, was wir ja international sehen, dass das Demokratien nicht
notwendigerweise hilft.
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Moderator [00:52:01]

Wir haben hier noch eine Frage, ob es schon Erhebungen dazu gibt, welche Anhdngerinnen und
Anhdnger von welchen Parteien besonders viele Des- oder Falschinformationen auf Social Media
verbreiten. Da gab es ja gestern den Post von der Journalistin Kara Swisher, die gesagt hat: "Wenn
die Republikaner sich beschweren, dass sie so oft gefactcheckt werden, dann liegt es vielleicht
auch daran, dass sie hdufiger Sachen sagen, die nicht korrekt sind." Ich kenne nicht die Zahlen da-
zu, ob das stimmt. Weill man da in Deutschland irgendetwas dazu? Herr Jungherr, wissen Sie et-
was?

Andreas Jungherr [00:52:35]

Mir ist dazu keine Studie bekannt. Auch die Studien aus den USA, die empirischen Studien, die aus
den USA existieren — und da korrigieren mich bitte die Kollegen, wenn es falsch ist —, sehen tat-
sdchlich eine héhere Prasenz oder eine héhere Bereitschaft unter republikanischen Unterstiitzern,
Falschinformationen zu teilen. Woran das liegt, dariber kann man dann ursdchlich streiten. Aber in
Deutschland sind mir keine entsprechenden Studien bekannt, einfach weil auch die Studien aus
den USA mit starken methodischen Einschrankungen versehen sind. Ich wisste nicht, dass man in
Deutschland vergleichbare Studien bisher durchgefiihrt hatte.

Moderator [00:53:20]

Okay, und dem Nicken der anderen entnehme ich, dass es bei ihnen auch so ist. Frau Méller, an Sie
noch eine Frage, und zwar: Laut der Journalistin zeigen Studien, dass es einen ausgepragten "poli-
tical gender devide" gibt, dass junge Frauen vermehrt links wahlen, junge Manner eher konserva-

tiv. Inwiefern unterscheiden sich die politischen Inhalte in den sozialen Medien auch in Bezug auf
das Geschlecht? Nutzen Parteien soziale Medien gezielt auch zur geschlechtsspezifischen Mobili-
sierung von Wahlerinnen und Wahlern?

Judith Méller [00:53:49]

Ja, das ist schwer zu sagen. Da missten wir jetzt mit den Kampagnenstrategieteams der Parteien
sprechen, um das genau zu ergriinden. Grundsatzlich ja. Auf jeden Fall, [das gibt es] in den Wahl-
kdmpfen gerade durch die Moglichkeit der personalisierten Werbung online. Das ist eines der Tar-
gets, also der Ziele, die man leicht umsetzen kann. Und klar gibt es zum Beispiel fir Frauen andere
Themen als fir Mdnner im Wahlkampf, die da wichtig sind, auf die die Parteien bewusst eingehen.
Da wurde auch mehr oder weniger mit experimentiert, das explizit zu machen, dass Frauen be-
wusst als Frauen angesprochen wurden. Dazu sind mir aber keine Studien bekannt, wie effektiv das
am Ende war. Aber ja. Also das findet statt, dass bestehende Unterschiede in den Interessen dann
ausgenutzt werden oder genutzt werden, um gezielter politische Kommunikation zu verbreiten.

Moderator [00:54:44]

Danke schén. Eine Frage, die auch an Sie ging, Frau Méller, und vielleicht auch fir die anderen et-
was wdre. Ich stelle Sie erst einmal lhnen: Wie schatzen Sie denn ein, inwiefern die toxische Dyna-
mik in sozialen Medien fir eine Verschiebung von Werten beim Publikum gesorgt hat? Vereinfacht
gesagt: Wenn Diffamieren, Ligen und Vertreiben der Gegner Erfolg in sozialen Medien hat, inwie-
fern sorgt das dafiir, dass solche Strategien auch als legitim und erfolgreich angesehen werden
und vielleicht auch auflerhalb von sozialen Medien oder auch in der Politik angewandt werden?
Der Journalist fragt, inwiefern solche Dynamiken rechtsradikale Politikangebote starken kénnen.
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Judith Méller [00:55:20]

Ich verstehe die Frage, und das ist auch eine ganz, ganz spannende Frage. Aber wie ich vorhin
schon gesagt habe, sind Werte und Normen Dinge, die sich sehr langsam im Leben entwickeln. Die
verdndern sich auch im Laufe des Lebens. Aber wenn diese Verdnderung stattfindet, dann hat das
immer ganz viele Griinde, die miteinander verschrénkt sind. Also ja, wenn wir dann im Online-
Raum sehen, wie wir da miteinander umgehen, dann hat das schon eine Vorbildfunktion. Aber dazu
kommen die Erfahrungen, die man in anderen Gesprachssituationen macht. Wenn ich es dort pro-
biere und mir schldgt dann der kalte Wind ..., nee, ich habe manchmal Probleme mit der deutschen
Sprache, nachdem ich so lange im Ausland war. Also wenn ich das dann versuche im Offline-Raum
und das funktioniert da nicht, dann wiederhole ich das ja nicht. Wenn ich das aber dann im Offline-
Raum probiere und das funktioniert, dann etabliert sich langsam eine andere Gesprachskultur. Und
ich kann mir schon vorstellen, aus einer eher soziologischen Perspektive, dass mit einer verénder-
ten Gesprachskultur, mit verdnderten Normen, was akzeptabel ist und was nicht akzeptabel ist,
dann auch langsam sich die Werte andern. Aber das ist, wie gesagt, ein sehr komplexer Prozess,
dem so eine Mediendebatte schon eine Initialziindung geben kann, aber auch zum Positiven. Es
kann ja auch sein, dass man etwas beobachtet online, was einem so ganz zuwider ist und das zum
Anlass nimmt, auch einmal neue Grenzen zu setzen und zu sagen: "So wollen wir hier nicht mitei-
nander umgehen."

Moderator [00:56:44]

Ja, vielen Dank fiir die Ausfiihrungen. Ich habe noch eine Nachfrage dazu an Herrn Jungherr, aber
falls Sie [Frau Moller] zwischendurch gleich los miissen, Sie kdnnen gerne noch ergénzen, aber
noch einmal vielen Dank, dass Sie da waren. Falls Sie gleich abhauen, wollte ich nicht, dass Sie
unverabschiedet gehen. Herr Jungherr, an Sie die Ergédnzung: Wir hatten ja auch driiber gespro-
chen, inwiefern sich durch diesen Ton auf sozialen Medien vielleicht auch politisch der Ton andert,
zum Beispiel durch die Tatsache, dass Liigen seit der Ara Trump oder vielleicht auch schon linger
nicht mehr so sehr 6ffentlich sanktioniert werden, dass es jetzt irgendwie so ein Schulterzucken
hervorruft: "Ja, Trump hat mal wieder gelogen." Sehen Sie da auch einen Effekt bis in die Politik
herein, dass jetzt vielleicht auch andere Politiker und Politikerinnen denken, dann kann ich ja wohl
einfach ligen?

Andreas Jungherr [00:57:29]

Ich glaube, man sollte immer vorsichtig sein, seine Zeit, die man aktiv politisch erlebt, als die erste
Zeit, die von Ligen dominiert wird, zu verstehen. Ich erinnere mich an die 1990er-Jahre, da gab es
ja auch einen US-Prasidenten, dem ein etwas flexibles Verhaltnis zur Wahrheit unterstellt wurde,
der damals bei den Demokraten war. Auch da war ja eine sehr moralische Panik Gber den Wahr-
heitsgehalt von Aussagen oder die Bereitschaft, Wahrheiten zu sprechen. Insofern wére ich da
vorsichtig.

Ich glaube, was wir schon sehen, ist, dass eine héhere Bereitschaft oder eine sehr hohe Bereit-
schaft da ist des eigenen politischen Lagers, eigene Fiihrungspersonen zu [entschuldigen] fir fle-
xible Faktenaussagen. Und das hdngt aber nicht notwendigerweise mit dem Internet zusammen.
Ich glaube, so etwas hangt auch damit zusammen, unter welchem Druck - politischem Druck oder
Wettbewerbsdruck - sich diese jeweiligen Bewegungen sehen. Denn wenn ich an die urspriingli-
che Nominierung von Donald Trump denke, da war ja gerade unter etablierten Republikanern auch
die Begeisterung nicht wirklich hoch. Aber wir haben es mit einer Situation [zu tun] gehabt, wo die
Republikanische Partei seit acht Jahren Obama durchs Land gelaufen ist und sich selber erzahlt hat,
dass es nie wieder eine republikanische Mehrheit geben kann in den USA aufgrund des demografi-
schen Wandels und dass es iberhaupt nicht mehr méglich ware fiir Republikaner zu gewinnen.
Jetzt haben sie da einen Kandidaten, der gegen Kernwerte der etablierten oder ehemaligen Repub-
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likanischen Partei steht und der bereit ist zu sagen: "Okay, ich setze eure Agenda um, ich setze eure
Agenda in Steuern um, ich setze eure Agenda auf den kulturellen Themen um. Mein Lebenswandel
entspricht nicht euren Werten. Das mag alles fein sein, aber ich bin das Instrument, tiber das ihr
dann tatsdchlich eure politischen Positionen umgesetzt bekommt." Und dann [sagen] die politische
Bewegung und die Unterstiitzer: "Na gut, fein. Dann gehen wir halt mit."

Das grolRe gesellschaftliche Problem, vor dem wir hier stehen, ist, dass etablierte politische Krafte
haufig auf die aktuelle politische Gemengelage und von der Bevélkerung als relevant gesehene
Themen Schwierigkeiten haben, (iberzeugende Antworten zu finden beziehungsweise erfolgreiche
Policy zu implementieren. Und dann kommen die Parteien unter Druck, und dann kommen diese
sehr, sehr wilden und von Fakten losgeldsten Figuren, die dann eben aus unterschiedlichen Grin-
den eine "winning alliance" bilden kénnen. Und dann steht die politische Richtung auch dahinter.

Und das ist das eigentliche Problem, mit dem wir es zu tun haben. Wir unterhalten uns immer Gber
Social Media, Gber Facebook. Was passiert mit dem Ton? Wir alle sind nicht nett zueinander im
Internet und da ist auch nicht alles authentisch, was da passiert. Aber das, was wir dabei immer
Ubersehen, ist: Wie steht es denn eigentlich um das Fundament unseres politischen Gemeinwe-
sens? Und wie gehen wir tatsdchlich mit den Problemen um, die in der Gesellschaft sind? Und fin-
den wir in den aktuellen Konstellationen Antworten darauf? Und je uniiberzeugender genau das
passiert, desto mehr werden Akteure am Rand oder eben stérende und provozierende Akteure
belohnt.

Das sehen wir in Italien, das sehen wir in den USA, und ich glaube, das ist der Kernpunkt, der zu
l6sen ist. Der ist leider viel, viel schwerer zu l8sen als die Frage: Sollten wir netter auf Facebook
miteinander umgehen? Ja, sollten wir. Wir werden es nur nicht. Da ist der Kernpunkt. Wir haben
hier eine Gefahr, dass wir eine Scheindebatte fihren, um uns nicht mit den tatsachlichen Fragen
auseinanderzusetzen, die schwerer zu beantworten sind, die aber der tatsachliche Ursach-Faktor
fir die aktuellen politischen Krisensituationen sind.

Moderator [01:01:25]

Ja, alles klar. Danke schén, Frau Méller. Ja, Herr Miiller, Sie haben noch eine kurze Erganzung. Wir
haben auch noch eine kurze Nachfrage an Sie. Vielleicht machen Sie erst Ihre Ergdnzung, dann
kommt noch die kurze Nachfrage. Und dann habe ich noch eine Frage an jeden fiir Sie als Fazit. Und
dann haben wir es geschafft.

Philipp Miiller [01:01:39]

Ja, ganz kurze Erganzung zu dieser neuen Salonfdhigkeit der Lige in der amerikanischen Politik. Ich
wiirde es auch so sehen, dass das eine Renaissance mindestens ist, dass das nicht ein komplett
neues Phanomen ist. Und ich denke auch, dass das etwas ist, das man nicht allein Social Media
zuschreiben kann. Das sehen wir mit europdischen Mediensystemen, die wir vor Augen haben,
vielleicht oft so, aber in den USA muss man ja auch sagen, dass das Mediensystem seit den 1980er-
Jahren massive Transformationen [erlebt] hat, beispielsweise dieser Aufstieg von Fox News als
Plattform. Das ist ein klassischer Fernsehsender, der diesen auf Liigen basierenden Diskurs sehr
affirmativ reproduziert an vielen Stellen. Oder aber auch dieses Talk Radio, wo es sehr viele rechte
Akteure gibt, die auch diese Trump-Narrative im Prinzip unhinterfragt verbreiten. Wo man sich
schon die Frage stellen muss: Warum wollen eigentlich so viele Menschen in den USA offensicht-
lich solche Medienangebote nutzen, wo es auch andere gibt, die qualitdtsbasiert agieren und wo
dann der Journalismus Ligen eben auch versucht zu ahnden oder zumindest aufzuzeigen, an wel-
chen Stellen sie passieren? Das sind gesellschaftliche Verschiebungen, wo das Mediensystem eine
Rolle spielt, aber wo das Mediensystem sicherlich nicht die alleinige oder primare Verantwortung
trdgt. Und schon gar nicht allein Social Media, sondern meistens ist es ein groBerer Kontext.
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Moderator [01:03:06]

Das ist, glaube ich, auch immer noch wichtig zu beachten. Hier gibt es noch eine letzte Nachfrage

an Sie, Herr Miller. Sie sagen oft, Desinformation durch soziale Medien wiirde Giberschétzt, Desin-
formation durch andere Akteure aber eher unterschatzt. Wen meinen Sie damit? Also mit den an-

deren Akteuren, so verstehe ich die Frage jetzt.

Philipp Miiller [01:03:24]

Hab ich das gesagt? [...] Sagen Sie mir noch einmal, wie das Statement formuliert wurde in der Fra-
ge?

Moderator [01:03:34]

An Herrn Miiller: Sie sagen oft, Desinformation durch soziale Medien wiirde iberschédtzt, Desinfor-
mation durch andere Akteure unterschatzt. Wen meinen Sie damit?

Philipp Miiller [01:03:41]

Ich weil} gar nicht, ob ich das in dieser Runde heute schon gesagt habe. Was Giberschatzt wird, ist
diese Idee: Es gibt irgendwo auf der Welt in Rdumen zusammengerottete Menschen oder Bots oder
KI-Systeme, die im groBen Stil massiv Falschinformationen, also véllig erfundene Nachrichtenmel-
dungen in Social-Media-Kandle einspeisen, um unsere Wahlkdmpfe zu manipulieren. Dieses Pha-
nomen mag es geben, aber die Reichweite dieses Phdnomens ist, glaube ich, weniger grof} als eben
die Falschinformation oder Falschbehauptung oder Liigen, die auch von politischen Eliten oder von
anderen gesellschaftlichen Eliten verbreitet werden. Denken Sie an diese Aussagen von Trump wie
"They're eating the cats, they're eating the dogs" [und dergleichen] oder dass er den Ukrainekrieg
in einem Tag beenden wird. Das sind natiirlich unwahrhaftige Behauptungen. Und das ist das viel
groRere Problem als irgendwelche im stillen Kimmerlein im Verborgenen arbeitenden Versuche,
Social Media zu kapern. Wenn dieses Zitat so von mir stammt, dann ist es das, was ich damit ge-
meint habe.

Moderator [01:05:01]

Genau: Der Journalist schrieb, Sie werden im SMC so zitiert. Ich gehe einmal davon aus, er bezieht
sich auch auf andere Aussendungen [oder ein] Press Briefing. Also das klingt schon einleuchtend,
dass ungefdhr so eine Aussage einmal getroffen worden sein kénnte. Dann hatten wir noch eine
Frage, zum Abschluss finde ich die ganz gut, erst an Sie, Herr Jungherr, und dann auch noch schnell
an Sie, Herr Miller: Ware das Fazit, Social Media wirkt nicht allein, sondern verstéarkt das, was oh-
nehin schon da ist?

Andreas Jungherr [01:05:36]

Ja, Social Media ist wie eine Art Stresstest fiir eine Demokratie. Die digitalen Medien machen viele
Dinge sichtbar. Sie machen vor allen Dingen Streit und Bruchlinien sichtbar in der Gesellschaft von
unterschiedlichen Positionen. Sie bilden diese Bruchlinien nicht korrekt ab. Wir kénnen nicht auf
Social Media schauen und dann sagen: "Ah ja, tausend Leute haben ein Problem hiermit. Das wird
jetzt ein grofRes Problem fir Deutschland sein." Es kann einfach sein, dass alle tausend Leute fir
dieses Problem mal gerade auf Social Media waren. Es bietet kein korrektes Abbild von den Krafte-
verhaltnissen.
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Aber Social Media und digitale Medien, gerade weil sie ein Stiick weit oder nach anderen Regeln
und Kriterien gefiltert werden als traditionelle Medien, bilden, glaube ich, gerade die Unzufrieden-
heit oder Probleme mit dem Status Quo stérker ab und machen diese Sichtweisen sichtbar, die
anderweitig verborgen bleiben wiirden. Da kann man problematisch darauf schauen und sagen:
"Ah ja, diese Sichtweisen gehdren besser verborgen." Oder man kann sagen: "Ah ja, fein, sie sind
sichtbar geworden, jetzt konnen wir diese Probleme auf der Hauptbiihne evaluieren: Ist das tat-
sdchlich ein gesamtgesellschaftliches Problem? Wie sieht die Faktenlage dazu aus? Und wenn es
tatsachlich ein Problem ist, kdnnen wir es politisch l6sen?"

Ich wiirde sagen, digitale Medien bieten Demokratien als informationsverarbeitendes System auch
Mbglichkeiten, mehr Informationen zu bekommen und dann darauf zu reagieren. Aktuell reagiert,
glaube ich, das System noch eher kritisch und geschockt darauf, wie mit diesem Informationsinput
umzugehen ist, wie man diesen Informationsinput auch einordnen muss und kontextualisieren
muss oder wie man damit am besten umgeht. Was aber, glaube ich, dazu fiihrt, dass ein Informati-
onsverlust passiert, dass man hier Dinge potenziell versucht zu unterdriicken, anstatt sie abzuar-
beiten und zu kontextualisieren. Und ich glaube, damit vergibt sich Demokratie auch eine Chance.

Moderator [01:07:36] Herr Miiller, wie sehen Sie das?

Philipp Miiller [01:07:39]

Ich weil} gar nicht, ob ich dem noch so viel hinzuzufiigen habe. Ich stimme dem absolut zu, dass
Social Media ein verzerrtes Realitdtsabbild in gewisser Weise darstellt, und zwar insbesondere
zuvor marginalisierte Positionen berbetont und vielleicht dann auch gréRRer erscheinen ldsst, als
sie urspriinglich einmal in der Gesamtbevdlkerung waren. Und das trifft natdrlich fir alle politi-
schen Lager zu, also auch die groBen progressiven Bewegungen, die wir in den letzten Jahren ge-
sehen haben. Sensibilisierung fiir Themen wie Rassismus oder Toleranz gegeniiber verschiedenen
Geschlechteridentitdten. Das sind sicherlich auch Effekte, die man, wenn man es im gréReren sozi-
ologischen Kontext betrachtet, ein Stiick weit Social-Media-Diskursen zuschreiben kann oder die
durch Social-Media-Diskurse ein Stick weit als Anliegen starker sichtbar geworden sind, als sie in
einer Welt, in der es keine Social Media gegeben hatte, sichtbar geworden wdren. Und genauso ist
es aktuell mit den extremen rechten Positionen.

Die Frage ist, wie lernt Gesellschaft damit umzugehen und das auch richtig einzuordnen und die-
sen teilweise verzerrenden Sichtbarkeiten von kleinen Gruppen oder randstandigen Anliegen von
kleineren Gruppen nicht die Gberbordende Aufmerksamkeit zu schenken. Und ich denke, was wir
als Gesellschaft tatsachlich lernen missen — eigentlich schon genug Zeit gehabt hatten, es in den
letzten zehn, 15 Jahren zu lernen, aber wir sind noch nicht am Ende dieses Prozesses angelangt —,
ist, zu unterscheiden zwischen verschiedenen Qualitdten von Argumenten und verschiedenen
Qualitdten von Diskursarenen.

Und auch dann wiirde ich auch die Bevélkerung selbst und die Mediennutzerschaft mit in der
Pflicht sehen, sich zu tiberlegen: Wo kann ich gesicherte Informationen bekommen, was sind die
Bereiche des Mediensystems, denen ich mich zuwenden sollte und wo es sich vielleicht dann auch
lohnt, ein bisschen Geld dafiir auszugeben, um diese entsprechenden Medien zu nutzen, weil sie
mir die bessere Informationsqualitat liefern? Das ist, glaube ich, ein Schritt, den wir vielleicht noch
vor uns haben als Gesellschaft. Aber ich bin auch optimistisch, dass das gelingen wird, dass die
Menschheit sich nicht von Social-Media-Verzerrungen und Problematiken wie Hassrede und Uber-
betonung von randsténdigen Positionen komplett abbringen ldsst von dem Weg der Mitte.
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Moderator [01:10:13]

Okay, dann haben wir noch ein halboptimistisches Schlusswort. Das ist doch schén. Dann sind wir
jetzt auch schon 20 Minuten iber der Zeit. Erst einmal vielen Dank an Sie und natdirlich auch an
Frau Méller, dass Sie sich die Zeit genommen haben, die ganzen Fragen zu beantworten, dass Sie
jetzt auch mit Giberzogen haben. Vielen Dank auch an die Journalistinnen und Journalisten fir die
ganzen Fragen. Ich glaube wir konnten nur etwa ein Drittel stellen, das tut mir leid, aber ich hoffe
die wichtigsten konnten trotzdem geklart werden. So schnell wie méglich stellen wir dann heute
auch die Aufzeichnung auf unserer Homepage online. Voraussichtlich morgen finden Sie dort auch
das Transkript. Wenn Sie die Audio-Aufzeichnung, die Videodatei oder heute schon das maschinell
erstellte Transkript wollen, dann finden Sie in der Reminder-Mail von heute Morgen den Link dazu.
Dann vielen Dank fiir Ihre Zeit. Ich wiinsche lhnen noch einen schénen Tag und auf Wiedersehen.
Bis zum nachsten Mal.
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