
Samstag, 12. Mai 2018 MEDIEN 9

Als die Medien die Wahrheit entdeckten
Die Geschichte der Fake-News reicht mehr als hundert Jahre zurück

Andie Tucher, Sie schreiben ein Buch
über die Geschichte der Fake-News.Wo
haben sie ihren Ursprung?
Das Thema kam in der Wende zum
20. Jahrhundert auf. Es war ein wichtiger
Bestandteil der Debatte um die Profes-
sionalisierung des Journalismus in den
USA. Damals gab es dort deutlich mehr
Zeitungen als in Europa. Jede kleine
Stadt hatte ihr eigenes Blatt, und für die
meisten Menschen war es die einzige er-
hältliche Form gedruckter «Literatur».

Wie sahen die damaligen Blätter aus?
Sie waren ein grosses Sammelsurium aus
Nachrichten, Fabeln, Rezepten und Ge-
dichten bis hin zu Predigten und Reise-
berichten. Die Leute hatten keine Pro-
bleme mit diesem Mischmasch. Niemand
nahm damals eine Zeitung in die Hand
und erwartete, dass der Inhalt der Wahr-
heit entspreche. Die Leser gingen davon
aus, selbst herausfinden zu müssen, was
stimmte und was nicht. Zeitungen waren
damals ein sehr zwangloses und lockeres
Medium.

Gab es auch bewusste Falschinforma-
tionen?
Eine Menge sogar. Und zwar seit der ers-
ten Tageszeitung, die im anglofonen
Nordamerika veröffentlicht wurde (in
Boston am 25. September 1689 unter
dem Titel «Publick Occurrences Both
Forreign and Domestick»,Anm. d. Red.):
Der Redaktor, Benjamin Harris, war ex-
trem antikatholisch und schrieb einen
skandalösen Beitrag, in dem er behaup-
tete, der damalige König von Frankreich,
Ludwig XIV., habe eine Affäre mit sei-
ner eigenen Schwiegertochter.

Wie veränderte sich das Journalismus-
Verständnis?
Um 1890 wuchs das Interesse am Realis-
mus und an wissenschaftlichen Verfah-
ren. Auf diese sozialen und intellektuel-
len Strömungen reagierten einige Zei-
tungen, etwa die «New York Times». Sie
begannen, eine neue journalistische
Form zu etablieren: das, was wir heute
professionelle Berichterstattung nennen.
Sie basiert auf einer neutralen Sprache
und auf dem indirekten Versprechen,
wahrheitsgemäss zu berichten. Als
Wendepunkt gilt das Jahr 1896, als Adolf
Oaks die «New York Times» kaufte.

Dennoch nehmen es auch heute nicht
alle Blätter so genau mit der Wahrheit.
Quasi als Gegenbewegung entschieden
sich einige Blätter, den bisherigen, sensa-
tionslüsternen Journalismus fortzufüh-
ren. Für sie waren Fake News ein Leser-
service. Niemand sah darin einen böswil-
ligen Versuch der Fehlinformation. Das
Credo lautete eher:Wir sind nicht so steif
wie die anderen. Einer dieser Redakto-
ren, Edwin L. Shuman, schrieb ein Hand-
buch für Journalisten und sagte, es solle
nicht aussehen wie ein Lehrbuch für
Mathematik. Man wolle den Lesern ge-
ben, was sie verlangten, und es mit etwas
Farbe und Verzierungen hie und da auf-
hübschen. Das tue niemandem weh.

Ist diese Auseinandersetzung zugleich
die Geburtsstunde der Unterscheidung
zwischen Qualitäts- und Klatschpresse?
Genau. Auf der einen Seite stehen die
sensationshungrigen Medien, die ihre
Leser unterhalten wollen; auf der ande-
ren die Zeitungen, die Fake-News als

Chance sehen, sich von der Yellow Press
zu distanzieren, indem sie sagen: Wir
bleiben bei der Wahrheit, uns können Sie
glauben. So entwickelte sich eine Dicho-
tomie, bei der sich jede Zeitung für eines
der beiden Lager entscheiden musste.
Um 1910 und 1920 war der Begriff
«Fake-News» nicht länger positiv be-
setzt. Selbst die Klatschpresse wollte
nicht mehr offen zugeben, Geschichten
zu erfinden. Man schwieg es einfach tot.

Wann wurde wieder darüber geredet?
Das ist noch gar nicht so lange her. Doch
heute wird der Begriff oft völlig anders
gebraucht: Man will damit Meldungen
oder Fakten diskreditieren, die einem
nicht passen – ganz egal, ob sich diese
Fakten empirisch belegen lassen oder
nicht. «Fake-News» wurde zu einem
Sammelbegriff, der jegliche Debatte
über das eigentliche Thema erstickt.

Haben sich mit dem Bedeutungswandel
des Begriffs auch die Rolle des Journa-
lismus und das Selbstverständnis der
Branche verändert?
Der Grundgedanke des modernen Jour-
nalismus als neutrales Informations-
system geht zurück auf diesen Kampf
zwischen 1890 und 1910. Damals begann
man, eine Art Ehrenkodex für die
Medien zu etablieren. Die Columbia
Journalism School, die zweitälteste Jour-
nalismusschule in den USA, wurde 1912
von Joseph Pulitzer genau deswegen ge-
gründet: um Massstäbe für eine neutrale
Berichterstattung zu setzen und diese zu
lehren sowie um den Gedanken zu festi-
gen, dass Journalismus ein Handwerk ist,
das bestimmte Fähigkeiten voraussetzt.

Hilft ein solcher Ehrenkodex tatsäch-
lich?
Der erste wurde 1923 von der American
Society of Newspaper Editors veröffent-
licht. Das war eine gute Sache, denn es
zeigte den Lesern, dass Medien ihre
Rolle ernst nehmen und transparent
sind. Zugleich schuf das eine Angriffsflä-
che. Denn wenn man proklamiert, stets
die Wahrheit zu sagen, und dann doch
einmal danebenliegt, muss man reagie-
ren, sich entschuldigen und erklären.
Diesen Mechanismus gab es vorher
nicht.

Worin sehen Sie die grössten Herausfor-
derungen, denen sich der Journalismus
heute stellen muss?
Die Branche hat sich, auch durch die
omnipräsenten sozialen Netzwerke, sehr
stark zersplittert. Das ist nicht per se ne-
gativ. Die Schwierigkeit für den Journa-
lismus und anderer Teile der Gesell-
schaft besteht darin, dass es für Medien-

konsumenten schwerer wird, zu beurtei-
len, was sie lesen, hören oder sehen – und
woher die Nachrichten kommen. Wenn
Sie einen Artikel der «New York Times»
lesen, sind Sie damit nicht unbedingt in-
haltlich einverstanden, und sicher unter-
laufen auch den Times-Redaktoren Feh-
ler – das ist menschlich –, dennoch wis-
sen Sie, dass es gewisse professionelle
Routinen gibt, wie etwa ein Lektorat und
ein Fact-Checking. Bei Meldungen aus
dem Internet ist es mitunter schwer, das
redaktionelle Prozedere des Urhebers
einzuschätzen.

Gemäss Studien ist vielen Leuten be-
wusst, dass sie Nachrichten aus zweifel-

haften Quellen konsumieren. Es scheint
sie oft gar nicht zu stören.Wie versuchen
Medien, die Entscheidungen der Leser
besser zu verstehen?
Namhafte Publikationen arbeiten mit
unabhängigen Experten oder Ombuds-
männern. Diese gehen beispielsweise
Beschwerden von Lesern gegen eine als
falsch oder ungerecht empfundene Be-
richterstattung nach. Dass Online-
Medien Kommentare von Lesern zu-
lassen, ist ein ähnlicher Schritt. Im Print-
Zeitalter war das in diesem Ausmass gar
nicht möglich. Dennoch fühlen sich viele
Leser nach wie vor oft nicht verstanden
oder können sich die Teilhabe nicht leis-
ten. Es bleibt ein steter Kampf herauszu-
finden, wie die Beziehung zwischen
Leser und Medium ist oder sein sollte.

Die Website snopes.com war 1994 die
erste Institution in den USA, die sich
dem Fact-Checking widmete. Inzwi-
schen engagieren fast alle grossen
Medien Faktenprüfer, auch die Wissen-
schaft beschäftigt sich mit dem Thema.
Hat dies bisher etwas bewirkt?
Die bisherige Forschung legt nahe, dass
es Fact-Checking schwer hat, die Mei-
nung der Leute zu verändern. Diese su-
chen oftmals genau nach den Informa-
tionen, die ihre Vorstellungen über ein

Thema bestätigen. Wer also fest davon
ausgeht, dass eine bestimmte Meldung
nicht stimmt, sucht vermutlich gezielt
nach einer Fact-Checking-Organisation,
die genau das bestätigt.

Im Kampf gegen Fake-News heisst es,
die Medien sollten die journalistische
Transparenz erhöhen. Doch nur ein
Bruchteil der Leser interessiert sich da-
für, wie ein Artikel zustande kommt.
Messungen zum Thema Vertrauen gibt
es seit den späten 1950er Jahren. Das sin-
kende Vertrauen in die Medien ist ein
grosses Problem – und eines, mit dem an-
dere Bereiche der Gesellschaft ebenfalls
zu kämpfen haben. Vor allem, weil zahl-
reiche schreckliche Vorkommnisse in
Institutionen ans Licht kamen.

Diese wurden oft dank investigativen
journalistischen Recherchen öffentlich.
Das stärkte dasVertrauen in die Medien.
Der klassische Medienbegriff ist jedoch
inzwischen ziemlich verwaschen. Hat
das auch zur Vertrauenskrise geführt?
Zu einem gewissen Grad schon. Ein wei-
terer Grund ist die wirtschaftliche Situa-
tion.Viele Zeitungen können sich gründ-
liche investigative Recherche einfach
nicht mehr leisten.

Die Live-Berichterstattung war bisher
noch kaum ein Thema. Inzwischen er-
laubt die Technologie auch hier Manipu-
lationen, die täuschend echt wirken, so-
genannte Deep Fakes.
Die Leute neigen dazu, dem zu ver-
trauen, was sie sehen. Doch Videos kön-
nen nun in bisher nicht gekanntem Aus-
mass verändert werden. Das sollte nicht
nur die Journalisten, sondern auch die
gesamte demokratische Gesellschaft in
Alarmbereitschaft versetzen.

Wie kann es sein, dass wenige Akteure,
die Fehl- und Falschinformationen ver-
breiten, eine Gesellschaft untergraben,
die aus Millionen verantwortungs-
bewusstenMedienkonsumentenbesteht?
Ich wünschte, ich hätte darauf eine Ant-
wort. Die meisten Konsumenten von
Nachrichten beschäftigen sich in ihrem
Alltag mit anderen Themen – Arbeit,
Familie, Freizeit – und sind keineswegs
so besessen von Informationen wie die-
jenigen, die all ihre Energie in die Pro-
duktion und Verbreitung von Falsch-
informationen stecken.

Interview: Florian Sturm

Das Interview entstand während einer For-
schungsreise, die vom American Council on
Germany im Rahmen des «Anna-Maria and
Stephen M. Kellen Fellowship»-Programms
unterstützt wurde.
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Facebook
stellt die

Vertrauensfrage
Rainer Stadler · Facebook will mehr tun
gegen die mediale Umweltverschmut-
zung. Damit reagiert das soziale Netz-
werk auf die vehementen Vorwürfe, mit-
schuldig zu sein an der Verbreitung von
Falschinformationen. In diesem Sinn sol-
len nun seriöse Informationslieferanten
im Newsfeed von Facebook grösseres
Gewicht erhalten. Das kündigte der
Chef, Mark Zuckerberg, am 19. Januar
dieses Jahres an.

Doch wer ist legitimiert zu bestim-
men, welche Medien wahrheitsgemäss
berichten? Mit gutem Grund verzichtet
Facebook darauf, die Rolle des Schieds-
richters zu übernehmen. Die Entschei-
dungen wollte das Netzwerk auch nicht
einem Expertengremium überlassen.
Stattdessen dürfen die Mitglieder mit-
reden. In den USA starteten die Umfra-
gen Anfang Jahr. Seit einigen Tagen be-
kommen deutsche Teilnehmer ebenfalls
zwei Fragen zu Gesicht: «Kennst du
diese Domain?» und «Wie sehr vertraust
du dieser Domain?».

Massgeblich sind also nicht nur die
Urteile jener, welche eine bestimmte In-
formationsquelle benutzen, sondern die
Meinungen aller, denen der Anbieter be-
kannt ist. Damit vermeidet Facebook die
Gefahr, dass etwa der Fanklub einer an-
rüchigen Website deren Image zu ver-
edeln vermag. Die Resultate einer Befra-
gung hängen indessen immer auch davon
ab, welche Antworten zur Auswahl ste-
hen. Der Branchendienst «Horizont»
nannte diese am Freitag. Die Vertrauens-
frage können die Nutzer demnach so
beantworten: «vollkommen», «sehr»,
«etwas», «nicht sehr», «überhaupt nicht»
oder mit «ich weiss es nicht».

Eine Höchstnote werden wohl wenige
Konsumenten verteilen, denn fehlerfrei
ist kein Medium. Die Befragten werden
also öfters entscheiden müssen, ob sie
ein «sehr» oder ein «etwas» ankreuzen
wollen. Mancher Teilnehmer dürfte die
Lust verspüren, zwischendrin ein Kreuz
zu setzen. Denn die qualitative Differenz
zwischen den beiden Zuschreibungen ist
ziemlich gross. Entsprechend scheint es
fraglich, ob die Disposition dieser Um-
frage ausreicht, um angemessene Resul-
tate zu erhalten. Unklar bleibt zudem,
welche Mitglieder Facebook für die Be-
fragung auswählt und wie repräsentativ
deren Meinungen sind. Überdies erfährt
man nicht, welches Gewicht die Um-
frageresultate bei der Auswahl der
Medienberichte im Newsfeed haben.
Von Transparenz kann keine Rede sein.
Die Medienhäuser müssen froh sein,
wenn die Facebook-Nachrichtenselek-
tion für die Verbreitung ihrer Informa-
tionsprodukte keine allzu grosse Bedeu-
tung erhält.

Wenn es um Qualitätsfragen geht, ist
die Vermutung verbreitet, es bestehe
eine Kluft zwischen Experten und Publi-
kum. Dem ist nicht so, wie eine Unter-
suchung zeigt. Der Verein Medienquali-
tät Schweiz publizierte im September
2016 eine Bestenliste, gemäss der eine
wissenschaftliche Analyse und eine Um-
frage zu ziemlich ähnlichen Einschätzun-
gen der Leistungen der einzelnen
Medientitel gelangten. Die Konsumen-
ten beurteilten in der Summe die jewei-
ligen Angebote auffällig differenziert.
Allerdings wird dabei nicht klar erkenn-
bar, inwieweit deren Image die Meinun-
gen mitprägt. Eine Analyse des Instituts
für Demoskopie Allensbach bestätigt
aber die Differenziertheit der Publi-
kumsmeinungen. Wie weit die Nutzer
einem Angebot Glauben schenken,
kommt demnach aufs Thema an. Bei der
regionalen Berichterstattung ist das Ver-
trauen recht gross – im Gegensatz zu Be-
richten über Kriminalität und Migration,
wobei hier auch aktuelle Ereignisse die
Meinungen mitprägen.

Nicht nur dieWahrheit schlief bisweilen in den Zeitungen, sondern auch der Zeitungsjunge. New Jersey, 1912. AKG

«Die bisherige
Forschung legt nahe,
dass es Fact-Checking
schwer hat, die
Meinung der Leute
zu verändern.»
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