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F
uck you, Facebook!“ Mit die-
sen Worten bilanzierte der
Silicon-Valley-Guru Michael
Abehsera den amerikanischen
Wahlkampf. Seine Anklage:

Facebook ist zur weltweit größten Quel-
le für Nachrichten geworden, ohne dass
es selbst die Quellen von Informationen
überprüfe. Der gebürtige Israeli spitzte
zu: Mittels Facebook könnten heute
auch wieder Hitler und Goebbels ein
Land übernehmen. Abehsera ist nach
Trumps Sieg mit seiner Wut auf Face-
book nicht allein. Schon die Frankfurter
Buchmesse brachte eine neue Welle in-
ternetkritischer Literatur hervor, die
sich gegen die großen Digitalkonzerne
richtet, ihren Datenhunger, ihre intrans-
parenten Algorithmen, ihr Vordringen
in immer mehr Lebensbereiche. Das In-
ternet, einst als Hoffnung für die Demo-
kratie gefeiert, wurde nun zu ihrem
größten Feind erklärt.

Doch es war keine Technologie, die
Donald Trump an die Macht brachte. Es
war die zutiefst misstrauische Mehrheit
einer zutiefst gespaltenen Gesellschaft,
die sich eine Meinung bildete in einem
Zustand der öffentlichen Debatte, der
zur Polarisierung statt zur Vereinigung
beiträgt. Die schwindende Orientie-
rungsfunktion traditioneller Medien
trifft auf das Desorientierungspotential
sozialer Medien. Trump ist Unterneh-
mer und hat eine Nachfrage bedient.
Schon 2012 meinte er: „Meine Tweets ha-
ben so viel Macht, dass ich meine Geg-
ner damit zwingen kann, die Wahrheit
zu sagen.“ Soziale Medien und seine Ver-
sion der Wahrheit waren Trumps Instru-
mente, in einer Zeit, in der laut einem
amerikanischen Meinungsforschungsin-

stitut 44 Prozent der Amerikaner ihre
Nachrichten auf Facebook konsumieren.
Droht uns im Bundestagswahljahr 2017
Ähnliches?

Politisch gesehen, kommt in Deutsch-
land das Personal der AfD am ehesten
für einen Trumpschen Wahlkampfstil in
Frage – selbst wenn Alexander Gauland
die Neigung zum Sexismus fehlt. Tech-
nologisch gesehen, sind alle Vorausset-
zungen dafür geschaffen, dass auch wir
nach der Bundestagswahl Facebook für
eine desaströse Wahlkampfdebatte ver-
antwortlich machen. Denn die Funkti-
onsweise der Plattform, also kurz gesagt
der Algorithmus, verträgt sich nicht mit
den Prinzipien einer pluralistischen,
nach Ausgleich suchenden Debatte. Der
Algorithmus ist unser persönlicher Chef-
redakteur. Er entscheidet, welche Beiträ-
ge für uns relevant sind und somit im
Nachrichtenstrom angezeigt werden.
Wahrheit ist kein Selektionskriterium.
Meinungsvielfalt erst recht nicht. Rele-
vanz entsteht vor allem durch Gewohn-
heit. Wir orientieren uns an denen, die
uns ähnlich sind. Wir klicken das, was
unser Weltbild bestätigt. Schlechte Vor-
aussetzungen für die umsichtige Mei-
nungsbildung.

An unserem eigenen Verhalten im
Netz zeigt sich, dass der neuen Internet-

kritik oftmals einseitige Vorstellungen
von Ursache und Wirkung zugrunde lie-
gen. Der berechtigten Kritik an den Digi-
talkonzernen fehlt eine schonungslose
Selbstkritik. Weil Bürger, Politik und
Medien Facebook so exzessiv nutzen, hat
es eine übermächtige Stellung erlangt.
Der durchschnittsdeutsche Internetnut-
zer verbringt über zwei Stunden am Tag
in sozialen Netzwerken. Darunter ist
Facebook die Nummer eins. Alles, was
wir dort tun, wird protokolliert und vom
Algorithmus verarbeitet. Das wissen wir
aber. Wir füttern also die Bestie, die un-
sere Demokratie zerstört.

Medien, Politik und Bürger tun das je-
weils auf ihre eigene Art. Die klassischen
Medien versuchen, die Leser bei Face-
book abzuholen, lassen sich dabei auf
den Wettbewerb um die Gunst des Algo-
rithmus ein und unterwerfen sich so sei-
nen Relevanzkriterien. Der Algorithmus
löst den Gatekeeper ab. Viele große Ver-
lage veröffentlichen derweil ihre Artikel
auch direkt auf Facebook, ohne auf ihre
eigene Website zu verlinken – sogenann-
te Instant Articles. Das sieht der Algo-
rithmus gerne, denn er will die Nutzer
so lange wie möglich im eigenen Netz-
werk halten. Zwar können die Verlage
mit diesen Sofortartikeln selbst Werbe-
einnahmen generieren, aber Facebook
verdient auch dabei kräftig mit.

Neben der strukturellen Unterwer-
fung der klassischen unter die sozialen
Medien hat sich auch die inhaltliche Be-
ziehung zwischen ihnen verändert. Frü-
her hatten die Journalisten in der Hand,
wem sie ein Mikrofon vor den Mund hal-
ten. Mit einem Facebook- oder Twitter-
profil hat heute potentiell jeder ein Mi-
krofon zur Hand. Trump twitterte mitun-
ter um 3 Uhr nachts. Stilistisch alle Re-
geln der Kunst befolgend, lief sein ge-
zwitscherter Kommentar wenige Stun-
den später in den Morgennachrichten
von CNN und Co. rauf und runter. Die
massenmediale Berichterstattung über
das, was in sozialen Netzwerken von Ein-
zelnen geäußert wird, war noch nie so
groß. Das nutzen auch deutsche Politi-
ker. Die CDU-Politikerinnen Erika
Steinbach und Bettina Kudla gaben mit
Tweets ihrem Abgeordneten-Dasein ei-
nen unrühmlichen Kick. Renate Künast
durfte wegen eines umstrittenen Tweets
zur Polizeiarbeit wenige Tage später bei
Anne Will über das Thema mitplaudern,
obwohl ihre Kernkompetenz bei Verbrau-
cherschutz und Ernährung liegt.

Politiker, auch aus der zweiten und
dritten Reihe, merken: Je mehr ich provo-
ziere, desto eher komme ich durch. Hier
gilt es in Hinblick auf den Bundestags-
wahlkampf an beide Seiten zu appellie-
ren. Nur weil Politiker einen Bildschirm
statt leibhaftige Menschen vor sich ha-
ben, sollten sie nicht ihren Ton ändern.
Spaltung überwindet man nicht durch
mehr Polarisierung. Medien hingegen
sollten nicht allem eine Bühne geben,
was nach einer Bühne sucht. Für die AfD
gilt das im Besonderen. Sie wird im
nächsten Jahr ihre Spaltungsversuche zwi-
schen „dem wahren Volk“ und den „Eli-
ten“, zwischen der AfD und den „Altpar-
teien“, zwischen „Klartext“ und „Politi-
cal Correctness“ weiter vorantreiben, vor
allem entlang kultureller Themen. Denn
die Themen ihres Aufstiegs, Euro-Krise
und Flüchtlingskrise, verlieren zumin-
dest im öffentlichen Bewusstsein zuneh-
mend ihren Krisencharakter. Wenn die
Medien auf die Hitzewallungen im Netz
kühler reagieren und sich Provokationen
für Politiker weniger lohnen, ist für den
Wahlkampf schon etwas gewonnen:
Raum für inhaltliche Debatten.

Der AfD wird das aber nur bedingt
weh tun. Inhaltliche Debatten mit ande-
ren Parteien interessieren sie wenig. Ef-
fektiv ist die Beschallung der eigenen
Anhängerschaft über soziale Medien.
Wer an Pluralismus kein Interesse hat,
dem spielen antipluralistische Algorith-
men in die Hände. Facebook und Co.
sind für die AfD integraler Bestandteil
einer Kommunikationsstrategie, die
eine gesellschaftliche Stimmung teils auf-
gegriffen, teils geschaffen hat. Die Dele-
gitimierung der Massenmedien als „Lü-
genpresse“ war eine vorbereitende Maß-
nahme, um einen Bedarf an wahrhafti-
gen Informationen zu erzeugen, der nun
in Form eines Pseudojournalismus auf
Facebook gedeckt werden soll. Täglich
verbreitet die Partei dort Beiträge, die
mit einer journalistisch anmutenden

Schlagzeile daherkommen (zum Bei-
spiel: „Kirche: Muslimischer Bundesprä-
sident denkbar“), und im weiteren Text
dann eine politische Bewertung im Sin-
ne der Parteilinie liefert. Die knapp
300 000 Fans – CDU und SPD kom-
men nicht mal zusammen auf diesen
Wert – markieren mit „Gefällt mir“, tei-
len und kommentieren begeistert. Das
begeistert auch den Algorithmus. Durch
die Weiterverbreitung der treuen Anhän-
ger erreicht ein Facebook-Eintrag der
AfD bis zu 5 Millionen Menschen. So
kann die Partei mit der Einschaltquote
der Tagesschau mithalten.

Die AfD hat sich ein Massenmedium
jenseits der „Lügenpresse“ geschaffen.
Ein Massenspaltungsmedium. Für den
Wahlkampf wird sie ihr Online-Imperi-
um weiter ausbauen. Die ersten Vorbo-
ten haben uns schon erreicht: Kürzlich
startete das Videoformat „AfD TV“.
Gesendet werden neben Interviews
auch „Dokumentationen“, etwa über
Windkraft. Abgeguckt hat sich die Par-
tei diese Propagandaform bei der öster-
reichischen FPÖ, die jede Woche ein
professionell produziertes „FPÖ-TV“
sendet.

Natürlich wappnen sich auch die ande-
ren Parteien für die Wahlschlacht in den
Netzwerken. Doch ein wichtiger Unter-
schied zwischen den Anhängern der AfD
und jenen anderer Parteien ist, dass der
sogenannte Filterblasen-Effekt bei ihnen
am stärksten ausgeprägt ist. Die Filterbla-
se ist im Politischen eine Gesinnungsbla-
se. Da der Algorithmus nur auswählt,
was als persönlich relevant gilt, bekom-
men die Anhänger der AfD das Gefühl,
dass ihr Weltbild aus Fremdenhass, Politi-
kerverachtung und Medienkritik mehr-
heitsfähig ist. Sehr gut möglich, dass aus
AfD- und Pegida-geprägten Kreisen
nach oder schon vor der Wahl laute Rufe
von einem angeblichen Wahlbetrug kom-
men werden. Diese Diffamierung des de-
mokratischen Blutkreislaufs wäre ein gro-
ßer Schaden für die Demokratie.

Wir sollten uns jedoch nicht von vorn-
herein damit abfinden, dass dieser Wahl-
kampf ein Desaster wird. Paradoxerweise
könnte der Ausweg aus dem Dilemma
wiederum über Facebook führen. Mark
Zuckerberg schwört ja ohnehin auf den
gesellschaftlichen Nutzen seiner Techno-
logie. Angewendet auf den Wahlkampf
würde das bedeuten, dass Facebook zur
Information und Mobilisierung der Wäh-
ler beiträgt. Der seriöse Journalismus fin-
det seine Rolle bei Wahlen traditionell
darin, die Versprechen der Parteien auf
ihre Realisierbarkeit zu untersuchen.
Auch Aussagen der Spitzenkandidaten
werden regelmäßig einem Faktencheck
unterzogen. Diese Rechercheergebnisse
könnte man an jene ausliefern, die sich
auf Facebook für eine oder mehrere Par-
teien interessieren. Facebook kennt die
politischen Präferenzen der Nutzer,
kann also eine Wahlprüfung je nach
Interessenlage anbieten. Das entspräche
ganz der Logik des Algorithmus, der auf
persönliche Relevanz gepolt ist. Nur mit
der für eine Wahl so entscheidenden Er-
gänzung, dass geprüfte Fakten und Ob-

jektivität im Zentrum stehen. Facebook
könnte diese Analysen über den Nach-
richtenstrom anpreisen und die ausführli-
chen Texte als Sofortartikel ausliefern,
damit die beteiligten Journalisten über
Werbeeinnahmen entlohnt werden.

Das Netzwerk könnte noch einen de-
mokratiedienlichen Schritt weiter gehen
und auch jenen Nutzern eine Mitteilung
einblenden, die nicht als eindeutig poli-
tisch interessiert, aber wahlberechtigt
identifiziert werden können. Mitteilun-
gen, die erklären, warum es wichtig ist,
wählen zu gehen. Auch diese kann Face-
book sehr weitgehend persönlich gestal-
ten und an die Interessengebiete des Nut-
zers anpassen. Facebook würde seine ge-
samte Datenmacht endlich in den Dienst
der Demokratie stellen!

Auch die etablierten Parteien müssen
sich der digitalen Übermacht der AfD
nicht kampflos geschlagen geben. Die
Waffe der AfD lässt sich gegen sie selbst
richten. Facebook sammelt massenweise
Daten über ihre Nutzer, weil es auf de-
ren Basis Werbeplätze verkauft, die so at-
traktiv wie in keinem anderen Medium
sind. Anders als im Fernsehen oder einer
Zeitung kann der Werbetreibende genau
bestimmen, wem seine Anzeige ange-
zeigt wird. Wohnort, Alter, Bildungs-
grad, Interessen – und darunter eben
auch Parteipräferenz. So lassen sich alle
Fans der AfD ansprechen. Das Argu-
ment anderer Parteien, dass man diese
Wähler nicht mehr erreichen könne, gilt
auf Facebook nicht. Würden sie immer-
hin einige dieser Wähler vom Abwan-
dern an den rechten Rand abhalten, wäre
auch das ein Dienst an der Demokratie.

Auf diese Weise ließe sich möglicher-
weise Schlimmes für die Bundestagswahl
abwenden. Die demokratische Öffent-
lichkeit wäre aber noch lange nicht geret-
tet. Der Hass, den es auch schon vor der
Kommentarfunktion von Facebook gab,
wäre immer noch da. Um dagegen anzu-
gehen, braucht es mehr als Politiker, die
im Fernsehen Hasskommentare vorlesen
und damit den Graben zwischen ihnen
(mit Zugang zu den Massenmedien) und
den anderen (denen nur die Kommentar-
funktion bleibt) nur noch verfestigen.
Die Ursachen für die Spaltung der Ge-
sellschaft liegen tiefer, in beträchtlichem
Maße in verfehlter Politik begründet.
Wir brauchen eine neue Öffentlichkeit,
in der Medien wieder als Vermittler zwi-
schen ganz unterschiedlichen Lebenszu-
ständen wirken. Privatwirtschaftlich kon-
trollierte Algorithmen werden das nicht
tun. Ein alternatives öffentlich-rechtli-
ches Netzwerk, wie es Yvonne Hofstetter
in ihrem neuen Buch vorschlägt, das
lohnt sich als Idee weiterzuverfolgen.
Denn wir müssen feststellen, dass das In-
ternet in einer Zeit aufgewachsen ist, in
der das Misstrauen in die Politik groß
und die staatliche Regulierung technolo-
gischer Innovationen klein war. Man
könnte sagen, das Internet war zur fal-
schen Zeit am richtigen Ort. Für die
Bundestagswahl haben wir es noch ein
Stück selbst in der Hand.

Der Autor leitete 2014 den Wahlkampf
der Europäischen Grünen Partei.

MASSENSPALTUNGS
MEDIUM

Populisten gewinnen Wahlen mit Hilfe der
sozialen Netzwerke. Die kann man aber
auch gegen Trump & Co. einsetzen.

Von Johannes Hillje

Hauptpreis:
eine Kreuzfahrt

nach Norwegen.

Das große Quiz:

Was wissen Sie über 2016 ?

Testen Sie Ihr Wissen rund um Wirtschaft und Finanzen!

Am 27. November in der Sonntagszeitung und auf FAZ.NET.
Gewinnen Sie eine Kreuzfahrt nach Norwegen, Bücher und vieles mehr.


