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»Fake News«: neue Bedrohung oder alter Hut?
Grundlagen fiir ein Strategisches Diskursmanagement

Julian Hajduk & Natascha Zowislo-Griinewald

Abstract

Der Artikel analysiert — aufbauend auf den Herausforderungen durch
Social Media und »Fake News« — diszipliniibergreifend die bekannten Kri-
terien zur Messung von Glaubwiirdigkeit. Sodann ergdnzt er diese Dimen-
sionen um ein neues Konzept, welches Glaubwiirdigkeit von Glauben un-
terscheidet und plddiert dafiir, dass die kommunikationswissenschaftliche
Analyse nur unter Beriicksichtigung dieser Differenz praktisch umsetzbare
und handlungsrelevante Ergebnisse liefert.

Das Problem mit dem Problem

Mr. Chairman and members of the committee, my name is Nayirah, and I just came

out of Kuwait. While I was there, I saw the Iraqi soldiers come into the hospital

with guns. They took the babies out of the incubators, took the incubators, and left

the children to die on the cold floor. [crying] It was horrifying. (Walton, 1995, 771)
Nach dieser Aussage der kuwaitischen Hilfskrankenschwester Nayirah am
10. Oktober 1990 vor einem inoffiziellen Menschenrechtskomittee des US-
Kongresses geraten verschiedene Dinge ins Rollen: So erwidhnt in den
nichsten Wochen der damalige US-Prisident George H. W. Bush den Vor-
fall mehrmals 6ffentlich, um auf die fiir die Weltgemeinschaft untragbare
Situation in Kuwait hinzuweisen. Auch nationale und internationale Medien
greifen den Skandal auf, verbreiten und diskutieren ihn. Zuletzt nimmt Am-
nesty International den Vorfall in ihren Bericht iiber Menschenrechtsverlet-
zungen durch das Hussein-Regime auf (Walton, 1995).

Retrospektiv gilt die Aussage Nayirahs deshalb als ein entscheidender
Baustein fiir die Zustimmung sowohl des amerikanischen Senats als auch
des Représentantenhauses zur am 17. Januar 1991 beginnenden Militdrope-
ration Desert Storm (Walton, 1995). Wie sich erst nach dem Krieg heraus-
stellte, handelte es sich bei Nayirah allerdings nicht um eine Kranken-
schwester, sondern um die damals 15-jdhrige Tochter des kuwaitischen US-
Botschafters Saud Nasir as-Sabah — und ihre Geschichte war nicht nur frei
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erfunden, sondern von der amerikanischen PR-Agentur Hill & Knowlton
regelrecht inszeniert worden (Walton, 1995).

Viel ist iiber diese, im Nachgang als Brustkastenliige bekannt gewordene
Episode der Macht der Geschichten, Bilder und Medien ver6ffentlicht und
berichtet worden, insbesondere auf der Metaebene: iiber die konzertierte
Manipulation der Presse durch die US-Regierung nach dem Vietnam-
Trauma oder iiber die gezielte Konstruktion des Feindbildes Saddam
Hussein (MacArthur, 1993; Plambach & Kempf, 1994).

Aus heutiger Sicht ist deshalb interessant, dass ein im derzeitigen 6ffent-
lichen Diskurs sehr prominenter Begriff innerhalb der wissenschaftlichen
Aufarbeitung der 1990er-Jahre nicht gebrauchlich war. So wird im Kontext
des Golfkriegs von Manipulation gesprochen, von Liige, von »Funktionali-
sierung« (Meder, 1994) — aber nicht von »Fake News«.

Laut Duden bezeichnet der Begriff »in den Medien und im Internet, be-
sonders in den sogenannten Social Media, in manipulativer Absicht verbrei-
tete Falschmeldungen« (Dudenredaktion, 0.J.), womit die Brutkastenliige
alle Charakteristika besitzt, um als »Fake News« zu gelten. Auch handelt
es sich nicht um einen Neologismus des 21. Jahrhunderts; der Begriff »Fake
News« ist bereits im 19. Jahrhundert — freilich ohne die Emphase Internet
— in seiner obenstehenden Bedeutung bekannt (Tworek, 2019). Es scheint
also, als sei es tatsdchlich der Spezifikation besonders in den sogenannten
Social Media beziehungsweise dem Internet selbst geschuldet, dass in un-
seren Tagen aus Liigen nunmehr »Fake News« geworden sind.

Im Zuge der wissenschaftlichen Urbarmachung der sich so rasant und
plotzlich entwickelnden digitalen Sphére ist die Gefahr einer Begriffshy-
perinflation bei gleichzeitiger Definitionsarmut inhdrent, wie Sven Enges-
ser (2013) formuliert. Dieses Phanomen kdnnte deshalb auch als Mechanis-
mus hinter dem Aufstieg des Begriffs »Fake News« wirken. Allerdings be-
steht ebenso die Moglichkeit, dass jene digitale Sphire geniigend Variablen
zu sehr veridndert hat, um der Bedeutung dessen, was »Fake News« meint,
noch mit dem Begriff der Liige gerecht werden zu kénnen.

Versucht man nun deshalb, die Spezifikation besonders in den Social
Media tatséchlich als Distinktionsmerkmal von Liige und »Fake News« zu
gebrauchen, so stellt sich die Frage, was dieses signifikante Unterschei-
dungsmerkmal seitens der sozialen Medien — hier offensichtlich verwendet
in ihrer Bedeutung als Verbreitungsplattform — darstellt.

Bekannt ist in diesem Zusammenhang erstens der Begriff der Filter
Bubble. Wihrend ein Zeitungsleser oder Medienkonsument allein durch die
redaktionelle Auswahl mit einem polyvalenten Nachrichtenmix konfron-
tiert wird, selektiert der fiir die Nachrichtenauswahl auf sozialen Medien
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zustiandige Algorithmus lediglich nach den bereits bekannten Priaferenzen
des Konsumenten. So wird diesem der Blick iiber den eigenen Tellerrand
erschwert und bei Mangel an aktivem Dagegengoogeln verunmdoglicht —
zwangsldufig glaubt er, was er glauben muss. Weil er schlichtweg keine
Alternativen kennt.

Zweitens wird kolportiert, dass Social Bots — organisiert in Bot-Netzwer-
ken — durch eine hohe Posting-Frequenz nicht nur den Verbreitungs-, son-
dern auch den Rezeptionserfolg von »Fake News« signifikant erhohen.
Letzteres erreichen sie, indem die automatisierten Nachrichtenverteiler vor-
spiegeln, es handle sich bei den eigenen Kommunikationspartnern um
menschliche Nutzer, was wiederum die Glaubwiirdigkeit der verbreiteten
Inhalte automatisch erhoht (Allcott & Gentzkow, 2017).

Insgesamt ldsst sich damit also sagen, dass wohl — wenn auch innerhalb
der aktuellen Debatte nicht expressis verbis genannt — von einer durch die
Natur sozialer Medien potenzierten Steigerung der Glaubwiirdigkeit ge-
sprochen wird, wenn das Phidnomen »Fake News« definitorisch erfasst und
in seiner Wirkmaéchtigkeit insbesondere gegen bereits existente Begrifflich-
keiten abgegrenzt werden soll. Aus diesem Anlass soll das Konstrukt der
Glaubwiirdigkeit im massenmedialen Kontext umrissen werden, um darzu-
stellen, ob und wie sich die Parameter im Rahmen der Social-Media-Kom-
munikation beziiglich der Glaubwiirdigkeit von Kommunikation verdndert
haben.

Glaubwiirdigkeit

Allgemein konnen wir sagen: Immer dann, wenn Informationen entscheidungs-
oder handlungsrelevant werden, die uns nicht aus eigener Wahrnehmung bekannt
sind, stellt sich prinzipiell die Frage nach deren Glaubwiirdigkeit. (Kéhnken, 1990,
1)
Da sich die Frage nach der Glaubwiirdigkeit — wie schon in der Einfiihrung
beschrieben — prinzipiell stellt, wenn Informationen entscheidungs- oder
handlungsrelevant werden, muss im Nachfolgenden geklédrt werden, was
Glaubwiirdigkeit iiberhaupt ist. Die Forschung ist sich dabei — disziplin-
iibergreifend — dariiber einig, dass Glaubwiirdigkeit ein Konstrukt darstellt
und sich somit nicht direkt, sondern nur mit Hilfe verschiedener Indikatoren
beobachten ldsst (Nawratil, 1997; Shah, Ravana, Hamid & Ismail, 2015).
Die Bandbreite dieser Indikatoren variiert je nach Disziplin stark, wobei
sich diese jedoch stets um die Bereiche der inhaltlichen beziehungsweise
Quellenglaubwiirdigkeit gruppieren. Hiermit ist gemeint, dass einerseits der
vermittelnden Quelle — dem Sender — eine gewisse Glaub- beziehungsweise
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Unglaubwiirdigkeit zugesprochen wird, andererseits aber auch dem vermit-
telten Inhalt.

Quellenglaubwiirdigkeit

Die Glaubwiirdigkeit einer Quelle lasst sich gemeinhin mit dem Begriff des
Prestiges beschreiben (Nawratil, 1997). Dabei ist fiir die Glaubwiirdigkeit
eines bestimmten Kommunikats entscheidend, ob die Quelle innerhalb der
zugehorigen respektive zugewiesenen Peer Group Prestige besitzt, nicht ob
sie dies allgemein innehat. So wird einem Akademiker zugetraut, dass die-
ser sich iiber wissenschaftliche Themen glaubwiirdig duern kann, nicht je-
doch zwangsweise zu einem FuB3ballspiel (Eisend, 2006; Stone & Hoyt,
1974). Diese Prestige-Dimension ldsst sich damit auch als — zugeschriebene
— Kompetenz bezeichnen und verweist auf die inhaltliche Dimension von
Quellenglaubwiirdigkeit.

Hinsichtlich des personlichen Prestiges einer Quelle existiert dabei auch
ein wohl am besten mit dem Begriff Universalgelehrtenstatus zu umschrei-
bendes Phanomen: Personen (des 6ffentlichen Lebens), welche (durch die
offentliche Meinung) als besonders gebildet respektive kenntnisreich
(wahrgenommene Intelligenz, Autoritét, Fahigkeit zu informieren; Infante,
Rancer & Womack, 1993) gelten, kdnnen sich glaubwiirdiger auch zu sol-
chen Themen duBlern, welche nicht mit ihrer genuinen Expertise zusammen-
hiangen — dies gilt beispielsweise auch fiir Institutionen (wie die sogenann-
ten Qualitdtsmedien; Hovland, Janis & Kelley, 1953).

Gleichzeitig kennt Prestige auch eine quantitative Dimension, welche
sich direkt mit den Kriterien der wahrgenommenen Intelligenz, Autoritit
sowie der Féahigkeit zu informieren koppeln lésst: der aus den Wissenschaf-
ten bekannte Impact Factor. So wurde zum Beispiel hinsichtlich der Glaub-
wiirdigkeit von Online-Quellen nachgewiesen, dass die Backlink-Struktur
respektive die Haufigkeit der Nennung einer Seite oder Person auf weiteren
Seiten ein entscheidendes Glaubwiirdigkeitskriterium darstellt (Shah,
Ravana, Hamid & Ismail, 2015).

Zweitens geniefit eine Quelle rezipientenseitige Vertrauenswiirdigkeit,
die sich erst innerhalb und mittels der zeitlichen Dimension entfaltet. Eine
(positiv ausgeprigte) Vertrautheit mit jemandem erhoht direkt die Glaub-
wiirdigkeit, welche man den von dieser Person gesendeten Botschaften zu-
spricht (Nawratil, 1997). Hierbei muss jedoch ergidnzt werden, dass nicht
allein eine Erfahrung iiber Zeit Vertrauenswiirdigkeit kreiert, sondern dass
ergidnzende, teilweise empirisch noch nicht gesicherte Faktoren ebenfalls
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zu Vertrauenswiirdigkeit beitragen (welche damit wieder eher einem Kon-
strukt dhneln wiirde): Zuverléssigkeit, Seriositét, Spontaneitét oder die von
Aristoteles postulierte Reinheit des Motivs (Nawratil, 1997).

Das Zusammenspiel beider Faktoren ist dabei lediglich unzureichend un-
tersucht. So legt eine Studie nahe, dass Vertrauenswiirdigkeit die wichtigere
der beiden Dimensionen darstellt (McGinnies & Ward, 1980), wobei be-
stimmte Sub-Sets diese Priorisierung wieder aufheben (sogenannte Konver-
titen beispielsweise gelten aufgrund ihrer personlichen Erfahrung als be-
sonders glaubwiirdige Experten; Levine & Valle, 1975).

Inhaltliche Glaubwiirdigkeit

Die Glaubwiirdigkeit der Botschaft selbst, die inhaltliche Glaubwiirdigkeit,
lasst sich erneut durch zwei Dimensionen beschreiben:

So konstituiert sich die Glaubwiirdigkeit eines Kommunikats einerseits
quantitativ. Dies beschreibt das klassische Forschungsgebiet der Krimina-
listik, wobei Zeugenaussagen glaubwiirdiger (und auch héufiger wahr) sind,
je mehr — gerade nebensichliche — Details sie enthalten (Arntzen 1993;
Bender 1987). Gleichzeitig wird quantitative Glaubwiirdigkeit indirekt
auch innerhalb journalistischer Arbeitsroutinen durch den W-Fragen-Stan-
dard sichtbar (der auch auBerhalb der journalistischen Sphére als hilfreiches
Tool zur vollstindigen Detektion inhaltlicher Information dient): Wer?
Was? Wo? Wann? Wie? Warum? Woher (ist die Information)? (Schneider
& Raue 2009; Hooffacker 2010; Cappon 2005).

Andererseits wird die Glaubwiirdigkeit eines Kommunikats auch durch
eine qualitative Dimension bestimmt, welche sich jedoch — im Gegensatz
zum positiv korrelierten Verhiltnis von Glaubwiirdigkeit und Quantitit —
nicht derart einfach fassen lisst. Stattdessen vereinen sich an dieser Stelle
viele — teils widerspriichliche — Eigenschaften:

Analog zur Quellenglaubwiirdigkeit kennt auch die inhaltliche Glaub-
wiirdigkeit das Kriterium der Vertrauenswiirdigkeit, welche sich ebenfalls
innerhalb und mittels der zeitlichen Dimension entfaltet. Basal bedeutet
dies, dass der Inhalt eines Kommunikats stimmig respektive homogen sein
sollte.! Diese Homogenitiit wird zuallererst durch eine gewisse Wider-
spruchsfreiheit erzeugt, welche wiederum in der Kriminalistik untersucht
wird und mit der Einhaltung grundsétzlicher Kriterien der Aussagen- und

1 Dies gilt fiir ein einzelnes wie auch mehrere inhaltlich zusammenhingende Kom-
munikate.

301

- @


https://doi.org/10.5771/9783748901334-295
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Julian Hajduk & Natascha Zowislo-Griinewald

Argumentationslogik bezeichnet werden konnte (Arntzen, 1993; Bender,
1987).

Zusitzlich existieren noch zahlreiche weitere Kriterien, welche — empi-
risch bisher nur indirekt nachgewiesen — Homogenitit konstituieren und da-
bei durchaus mit aussagenlogischen Bedingungen brechen kénnen. Diese
Kriterien wurden einerseits innerhalb kognitionspsychologischer Studien
als sogenannte Memorabilitétsstiitzen nachgewiesen, andererseits innerhalb
der Medien- und Kommunikationswissenschaften im Rahmen der Medien-
wirkungsforschung als entscheidend fiir Agenda Setting, Priming und Fra-
ming wahrgenommen (Schenk, 2007, Matthes, 2007).

Ahnlichkeit, die Einordnung eines neuen Sachverhalts in eine passende
kognitive Schublade, legt einen Grundstein fiir das individuelle Empfinden
von Homogenitit und wirkt so vertrauensbildend. Da das menschliche Ge-
déchtnis schematisch angelegt zu sein scheint, kann und wird es sich Dinge,
welche es einzuordnen in der Lage ist, eher und besser merken als solchen
Input, der kategorisch neu ist (Fiske & Taylor 1991; Scheufele, 2003).

Eine Vertiefung des Kriteriums Widerspruchsfreiheit stellt die Attributi-
onstheorie in Form der Ursichlichkeit bereit. Ebenfalls durch die Kogniti-
onspsychologie nachgewiesen ist der Umstand, dass sich das menschliche
Gedéchtnis diejenigen Sachverhalte eher und besser merkt, welche klare
Wirkzusammenhinge aufweisen (warum — darum). Dies gilt insbesondere,
wenn die Wirkzusammenhénge personal statt situativ sind (jemand statt et-
was ist verantwortlich; Jecker 2014; Kelley 1973).

Lediglich erwéhnt bleiben an dieser Stelle der Einfluss stilistischer Ele-
mente aus der Erzéhlforschung und Narratologie: Was eine gute Geschichte
ausmacht, die von ihren Lesern geglaubt wird, weil sie bestimmten inhalt-
lichen wie formellen Stilregeln folgt, ist dabei zwar hinreichend bekannt,
nicht jedoch experimentell untersucht hinsichtlich der Glaubwiirdigkeit von
(Fake) News beziehungsweise sogenannter Tatsachenberichte.?

Wenn aus Glaubwiirdigkeit Glaube wird: Minimal-Group und Diskursum-
welten

Glaubwiirdigkeit speist sich somit einerseits aus der Quelle, andererseits
aus der Botschaft selbst. Dabei lassen sich qualitative sowie quantitative
Auspragungen der Dimensionen Prestige und Vertrauenswiirdigkeit identi-
fizieren. Gleichzeitig ist damit aber noch nicht geklart, noch nicht einmal

2 Weiterfiihrend vergleiche hierzu: Campbell, 1949; Chatman, 1978; Freytag, 1863;
Propp, 1972; Stein, 1995.
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untersucht, warum der Empfanger einer Botschaft und ihrer Quelle glaubt
— oder auch nicht glaubt. Denn unzweifelhaft konnen all die oben genannten
Kriterien gleichzeitig auf beides zutreffen — auf »True News« oder »Fake
News«, wenn man diese indes {iberhaupt objektiv trennscharf klassifizieren
kann.

So wird durch die Listung und Differenzierung der Glaubwiirdigkeitskri-
terien klar, dass es mithilfe des Internets beziehungsweise der sozialen Me-
dien wesentlich leichter ist als noch im Zeitalter der klassischen Massen-
medien, Wahrheit zu manipulieren. Man bendtigt zur Schaffung einer ge-
falschten Backlink-Struktur lediglich einige Programmierkenntnisse — bei-
spielsweise indem man Expertise und damit Glaubwiirdigkeit mithilfe eines
Twitter-Bots erzeugt (Edwards, Edwards, Spence & Shelton, 2014). Dies
diirfte auch einer der Hauptgriinde sein, weshalb das Problem als neuartig
empfunden wird — und Antworten darauf umso dringender gesucht werden.
Die zugrundeliegenden Wirkmechanismen sind allerdings die gleichen ge-
blieben, wie sie die Soziologie bereits fiir das Zeitalter der Massenmedien
definiert hat:

Andererseits wissen wir so viel iiber die Massenmedien, dass wir diesen Quellen
nicht trauen kdnnen. Wir wehren uns mit einem Manipulationsverdacht, der aber
nicht zu nennenswerten Konsequenzen fiihrt, da das den Massenmedien entnom-
mene Wissen sich wie von selbst zu einem selbstverstarkenden Gefiige zusammen-
schlie3t. Man wird alles Wissen mit dem Vorzeichen des Bezweifelbaren versehen
— und trotzdem darauf aufbauen, daran anschliefen zu miissen. (Luhmann 1996, 9-
10)
Und so ist zuletzt, wie Nawratil feststellt — und wie es dem konstruktivisti-
schen Paradigma entspricht —, Glaubwiirdigkeit »ein zuschreibungsbasier-
tes Konzept« (Nawratil, 1997, 18). Um den Impact hinter dem Prinzip
»Fake News« letztendlich zu begreifen, spielt es deshalb keine Rolle, ob
eine Botschaft oder ihre Quelle glaubwiirdig sind. Auf diese Weise lésst
sich zwar untersuchen, welchen Inhalten wahrscheinlicher geglaubt wird als
anderen — und hier sollten im Sinne eines ganzheitlich-strategischen Ansat-
zes auch mogliche Potenziale ausgeschopft werden. Gleichzeitig ist der
Themenkomplex an sich aber wohl derart (iiber)komplex, dass die Vielzahl
unbekannter Faktoren es (bisher) verunmdglicht, eine Liige dezidiert zu er-
kennen — und selbst wenn man dies vermdchte, wire eine vorhandene
Glaubhaftigkeit im Sinne des nach Liige forschenden Betrachters noch kein
Indikator fiir ihre Wirkméchtigkeit bei ihrer Zielgruppe.

Zwei bekannte — und doch im vorliegenden Kontext — neue Dimensionen
sollen daher Klarheit schaffen, um zukiinftig den Impact-Faktor von »Fake
News« messen zu konnen. Dies ist einerseits die von Henri Tajfel entwi-
ckelte und empirisch im Rahmen der sogenannten Minimal-Group-
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Experimente erfolgreich getestete Theorie der sozialen Identitit (Tajfel
1982). Diese tiberpriift (und bestétigt in gewisser Weise) das post-kantiani-
sche Paradigma einer Identitéit aus Differenz (Clam, 2002).

Was von der Systemtheorie mithilfe des Imperativs » Triff eine Entschei-
dung!« zusammengefasst wird, iibertrigt das Minimal-Group-Experiment
auf die soziale Sphére: So tendieren Individuen dazu, selbst im Angesicht
vollig trivialer Unterscheidungsmerkmale (rot-Team und gold-Team, soge-
nannte Minimal Groups) Mitglieder der eigenen Gruppe zu bevorzugen,
wenn es beispielsweise um die Verteilung von Geldgeschenken oder die
Bewertung von Personlichkeitsmerkmalen geht. Dieser Effekt ist auch dann
zu beobachten, wenn Probanden den Gruppen vollkommen zufillig zuge-
teilt werden und diese ansonsten keinerlei Kenntnis iiber die jeweils ande-
ren Teilnehmer des eigenen und fremden Teams besitzen (Tajfel, Billig,
Bundy & Flament, 1971; Billig & Tajfel, 1973).

Individuen ordnen sich also zu — bevor sie irgendetwas anderes tun. Folgt
man nun dem — wie bereits erwihnt — zugrundeliegenden Metakonzept des
sozialen Konstruktivismus, so miissen sie dies auch. Einerseits besteht hier-
fiir eine epistemologische Notwendigkeit (ich bin — jedoch nur in Abgren-
zung zu jemand anderem), andererseits kniipft diese Identifikation — Nicht-
Identifikation auch an die Theorie des sozialen Kapitals an. Zugehorigkeit
schafft also nicht nur Identifikation (und vice versa), sondern — {iber das
Mittel der Gruppenzugehorigkeit — auch soziales Prestige. Dieses von Ja-
mes Coleman als Makro-Mikro-Makro-Wirkschema beschriebene Phéno-
men kann im Zusammenhang mit den Erkenntnissen aus der Theorie der
sozialen Identitét erkldren, wie die vorgenannte Eigengruppenfavorisierung
im sozialen Kontext funktioniert — und welche Implikationen dies fiir den
Untersuchungsgegenstand »Fake News« zuldsst (Coleman, 1990; Hajduk,
2018).

So existieren Glaubenssysteme innerhalb der eigenen Gruppe, tiber die
sich diese nachhaltig mittels Zuschreibung konstituiert. Diese Diskursum-
welten dessen, »was gedacht werden kann und darf«, legen den grundsitz-
lichen Handlungsrahmen von Akteuren fest. Als Entititen einer sozialen
moyen durée bestimmen sie in groben Ziigen die Extrempunkte der politi-
schen, wirtschaftlichen, kulturellen und religiosen Agenda einer (Supra-)
Gesellschaft, wie schon Tajfel anmerkt:

Der Erwerb der Vorstellung von einem Wertunterschied zwischen der eigenen
Gruppe (oder den eigenen Gruppen) und anderen Gruppen ist ein integraler Be-
standteil des allgemeinen Sozialisierungsprozesses. [...] Aus diesem Blickwinkel
betrachtet kann die soziale Kategorisierung somit als ein Orientierungssystem an-

gesehen werden, das dazu beitridgt, den Platz des Individuums in der Gesellschaft
zu schaffen und zu definieren [...]. (Tajfel, 1982, 102-103)
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Diese als im weitesten systemtheoretischen Sinne binér zu interpretierenden
Standpunkte erlauben Zuschreibung und Zuordnung — héufig verbunden
mit einem ex negativo-Gegenpol: Man ist politisch fiir Donald Trump (und
seine Politik) oder gegen ihn (und seine Politik). Man ist ein Klimaaktivist
— oder ein Leugner. Man ist glaubig/religios — oder aufgeklart/agnostisch.
Das klar umrissene Contra ist dabei nicht einmal notwendig; was das Fiir
und Wider eines Standpunkts ausmacht, ist — impressis verbis — Allgemein-
wissen (»Wer den Klimawandel leugnet, wéhlt auch Donald Trump« bezie-
hungsweise »Wenn du Donald Trump wéhlst, lehnst du sicherlich auch die
gleichgeschlechtliche Ehe ab«). Der Diskurs innerhalb der Berichterstat-
tung zur europdischen Banken- und Staatsfinanzkrise changierte beispiels-
weise zwischen den Extremen von Interventionismus und (nationalstaatli-
chem) Protektionismus, wéhrend sozialistische oder wirtschaftsliberale
Standpunkte kaum eine Rolle spielten (Hajduk 2018).

Somit richtet sich Glaubwiirdigkeit als zuschreibungsbasiertes Konzept
zuallererst nach diesen basal vorgenommenen Kategorisierungen aus. Zwar
erschaffen die Medien die Welt, in der wir leben. Gleichzeitig darf dabei
aber keinesfalls vergessen werden, dass auch die Medien nur jene Welt er-
schaffen, von der sie sich erhoffen, dass wir darin leben und von welcher
wir erfahren wollen (Luhmann, 1996). Deshalb ist es wichtig, »Fake News«
nicht nur zu erkennen, sondern auch den fruchtbaren (oder fruchtlosen) Bo-
den zu untersuchen, auf dem sie gedeihen (kdnnen).

Strategisches Diskursmanagement als holistisches Konzept

Hans Vaihinger beschreibt in seiner Philosophie des » Als Ob« Fiktionen als
Konstruktionen einer unwirklichen Wirklichkeit in allen moglichen Berei-
chen des menschlichen Lebens. Auf vielen Gebieten handelten die Men-
schen, als ob ihre Fiktionen wahr wiren. Rein pragmatisch gesprochen
spielt fiir das Handeln der Menschen die Sphire objektiver Wahrheit somit
keine Rolle. An die Stelle des absoluten Wahrheitsbegriffs treten zweckma-
Bige Fiktionen. Sie geben den Menschen Orientierung im Handeln, oder wie
es William Isaac Thomas ausdriickt: »If men define situations as real, they
are real in their consequences« — und vice versa (Thomas & Thomas, 1928,
572; Vaihinger, 1911).

Das Beispiel der Brutkastenliige beschreibt somit nichts anderes als eine
gegliickte, nach den Regeln der Kunst durchgeplante und exerzierte Kam-
pagne — deren Wirkung schlussendlich aber nur entfaltet werden konnte, da
sie — zumindest von groBen Teilen der meinungsbildenden Diskurselite
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einerseits sowie groflen Teilen der meinungsbildenden Mehrheit anderer-
seits geglaubt werden wollte. Und es darf weiterhin gemutmalt werden,
dass auch dies der Grund ist, warum die Entdeckung der Liige, der »Fake
News«, sodann nicht mehr von grundsitzlichem 6ffentlichen Interesse war
und sich an der Darstellung der Ereignisse nichts Grundlegendes verandert
hat: der Frame, die Rahmung der Ereignisse, hat klare, stringente und argu-
mentationslogische Ursachen und Wirkungen zugewiesen, ein klar akzep-
tiertes Gut und Bose verteilt — und somit eine stabile interpretatorische
Struktur geschaffen, welche sogar einer Liige widersteht und damit Phéno-
mene wie einen spater eintretenden Hostile Media Effect erklaren kann (Va-
llone, Ross & Lepper, 1985).

Entscheidend fiir erfolgreiches Kommunikationsmanagement ist damit
tatsdchlich nicht die Frage nach der Wahrheit. Im Gegenteil: Die Wahrheit
erschiittert im Zweifelsfall sogar bereits bestehende vertrauensvolle Bezie-
hungen, wenn sie nicht anschlussfahig ist und existierende Rahmungen zu
brechen versucht — oder aber, sie wird an der Stabilitit dieser Rahmungen
sogar schlichtweg scheitern. Deshalb gilt es zu betonen, dass sich die Wahr-
heit — so man denn von ihr sprechen mochte — an der Welt, dem Diskursan-
gebot ihrer verschiedenen Stakeholder orientiert, da Realitét keine den Din-
gen anhaftende intrinsische Qualitit darstellt, sondern entscheidend von
glaubhaften Interpretationen abhingt.

Weiterhin lésst sich die Metapher der produktiven Fiktion 6konomisch
fassen — genauso wie Foucaults und Tajfels Theorien des sozialen Kapitals
respektive der sozialen Identitdt es ja bereits verlangen: Weil Informations-
beschaffung und -bewertung exponentiell sich steigernde Kosten verursa-
chen, welche schon sehr bald in Uberkomplexitit miinden, ist die Folgsam-
keit gegeniiber der Irrationalitdt fiir den einzelnen Akteur rationaler, als —
im Sinne des Problems der doppelten Kontingenz — iiberhaupt keine Ent-
scheidung mehr treffen zu kénnen (Luhmann, 1989; Downs, 1957).

Insofern muss der Ansatz zukiinftiger Untersuchungsschemata weg von
der Differenz Wahrheit/Liige hin zum Begriffspaar glaubwiirdig/unglaub-
wiirdig (fiir eine homogene Stakeholder-Gruppe) verschoben werden. So
wird einerseits dem Sender-Botschaft-Gefiige inhdrenten Faktorenbiindel
zur Detektion von Glaubwiirdigkeit Rechnung getragen, andererseits die
konstituierende Rolle der Lebenswelt der gesellschaftlichen (Gegen-)Grup-
pierungen und der aus ihnen hervorkeimenden themen- und gruppenspezi-
fischen Diskurseinheiten von dem, was vermeintlich geglaubt und gesagt
werden darf notwendigerweise mit in die Untersuchung einbezogen: » There
is a sense in which what is play for the golfer is work for the caddy« (Goff-
man, 1974, 8).
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Insbesondere in den Zeiten von Social Media, wo das ungleich grofere und
leichter zugéngliche Angebot sowie ebenjene potenzierte Wichtigkeit der
Kriterien von inhaltlicher und Quellenglaubwiirdigkeit so deutlich Ziinglein
an der Waage im Kampf um Deutungshoheit darstellen, wird durch das
Festhalten an absoluten Wahrheitsbegriffen deshalb auch nur ebenjener Ef-
fekt ausgelost, welcher sogenannten gesittigten Frames inhérent ist: das
unbedingte Festhalten an der stabilen kognitiven /ngroup und die Ableh-
nung anderer (noch so iiberzeugender) Outgroups. Bildet der Glaube — ana-
log zur Glaubwiirdigkeit — einen Faktor, welcher von den Dimensionen Mi-
nimal-Group und Diskurs getragen wird, so leitet sich daraus auch deren
Komplementaritit ab.

Insofern wire im Rahmen von Handlungsempfehlungen ein erster Schritt
zum Uberschreiten der Grenze zu den Anderen auch nicht, deren tatséchli-
che oder vermeintliche Liigen als solche zu entlarven, sondern — wenig in-
vasiv — den eigenen Diskurs, die vermeintliche Wahrheit, zu {ibersetzen in
die Sprache derjenigen, die ihn bisher nicht verstehen — respektive nicht
einmal denken — kdnnen.
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