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Einleitung

1 EINLEITUNG

Durch die Veranderungen, die die Digitalisierung in den letzten Jahrzehnten mit sich
brachte, wurden neue Mdglichkeiten des Wechsels von der Rezipientinnen- in die
Kommunikator-Rolle erdffnet. Dieser Wandel beeinflusst auch den Journalismus auf
gravierende Weise (vgl. Jang & Kim, 2018, Seite 67). Somit wurde das sogenannte
Ltechnische Nadelthr®, welches Presse und Rundfunk bislang gebildet haben, erwei-
tert. Im Prinzip kann heutzutage jede/r ohne allzu grof3en Aufwand selbst Meldungen
im Internet publizieren (vgl. Jang & Kim, 2018, Seite 68). Das diese Meldungen nicht
immer von Qualitat gepragt sind, ist jedem der sich im Internet Nachrichtenmeldun-
gen durchliest wohl schon aufgefallen. Wie viele dieser Meldungen sind jedoch — ob
mit Absicht oder nicht — ganzlich falsch und prasentieren der/den Leserln angebliche
Fakten, welche nicht der Realitdt entsprechen? Bei einer Befragung im Auftrag der
Landesanstalt fur Medien NRW (2017) gaben ganze 59 Prozent der Befragten an,
dass ihnen bereits Falschnachrichten (Fake News) im Internet begegnet seien. Dabei
handelt es sich jedoch um Fake News, die den Befragten bewusst aufgefallen sind,
die Dunkelziffer unbemerkter Falschmeldungen ist somit sehr hoch.

Studien im Bereich Medienwirkungsforschung beschéftigen sich schon seit langerem
mit Phdnomenen wie den sogenannten Confirmation Bias (vgl. Nickerson, 1998):
Diese stehen fir eine ungewollte Selektivitat bei der Erfassung und Verwendung von
Fakten (vgl. Nickerson, 1998, Seite 175). Die Gefahr, die dadurch entsteht ist, dass
sollte eine aufscheinende Fake News zum Weltbild der/des Nutzerin/s passen, wird
sie weniger oft hinterfragt und eher geglaubt. Das heif3t, dass Informationen so ge-
sucht, interpretiert und erinnert werden, dass sie systematisch die Moglichkeit ver-
hindern, dass eine abweichende Behauptung erstellt werden kann, d.h. sie férdert die
Immunitat der bestehenden Hypothese. Dabei geht es weniger um die Verwendung
von irrefihrenden Strategien zur Félschung von Fakten, sondern um die Informati-
onsverarbeitung, die mehr oder weniger unbeabsichtigt erfolgt (vgl. Oswald & Gros-
jean, 2004). Kommunikationsforscherlnnen wie beispielsweise die Hovland-Gruppe
(Hovland et al., 1949) untersuchten schon in den 40er Jahren die Wirkung von Kom-
munikation auf Einstellungen und die Auswirkungen des Kommunikators auf die
Glaubwirdigkeit. Viele aktuelle Studien beziehen sich hauptséchlich auf die Quelle
der Fake News, wenige beschéftigen sich mit dem Inhalt der Fake News in Bezug

zur personlichen Einstellung des/der LeserIn.
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In dieser Forschungsarbeit soll das Hauptaugenmerk auf besagtes Involvement zum
Inhalt des hergezeigten Artikels liegen. Wichtige Forschungsfragen, die es zu beant-
worten gilt sind unter anderem: Inwiefern beeinflusst der Inhalt eines Textes die
Glaubwirdigkeit eines Artikels? Welchen Zusammenhang gibt es zwischen demo-
graphischen Daten und der Bereitschaft einen Artikel zu glauben? Welche Auffallig-
keiten ergeben sich in Hinblick auf den persdnlichen Bezug zu dem Thema der Fake
News? Inwiefern hangt die Medienkompetenz der/des Probandin mit der Bereitschaft
zusammen, einen Artikel zu glauben? Die passenden Hypothesen mit ihren zu ope-

rationalisierenden Variablen werden in Kapitel 4.1 genauer beschrieben.

Die Forschungsmethode stiitzte sich auf bereits durchgefiihrte Studien im Wirkungs-
forschungsbereich der Kommunikationswissenschaften. In einem Online-Experi-
ment, welches eine Zielgruppe von 16 bis 65-jahrigen im Internet aktiven Personen
ansprach, sollten neue Erkenntnisse gewonnen werden, die mehr Giber den Zusam-
menhang zwischen Glaubwirdigkeit von Fake News und der persénlichen Einstel-
lung verraten. Der benutzte Reizimpuls (Fake-News-Artikel) behandelt das Thema
,Gendern“. Um eine Kontrollgruppe zu generieren, wurde ein Artikel zum selben
Thema vorgelegt, allerdings entsprechen die angegeben Fakten in diesem Fall der
Wabhrheit. Die Quellen sind in beiden Fallen unkenntlich gemacht worden, damit sich
die/der ProbandIn ausschlie3lich auf den Inhalt konzentriert. Speziell konzipierte Fra-
gen, die nach dem Lesen des Artikels gestellt werden, sollen Aufschluss Uber die
personliche Einstellung zum Thema ,Gendern® geben. Im Zuge der Auswertung wer-
den dann die Ergebnisse der Versuchs- und der Kontrollgruppe mit dem Involvement

und den anderen relevanten Variablen verglichen.
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1.1. Problemaufriss

Die hohe Frequenz an Meldungen, speziell im Online-Bereich, macht es fiir den Laien
immer schwieriger, wahre von unwahren Neuigkeiten zu unterscheiden. Jede/r
die/der passiv oder auch aktiv am Mediengeschehen teilnimmt, wird tagtaglich mit
unzahligen Meldungen aus den unterschiedlichsten Quellen bombardiert. Wie leicht
fallt es Personen diese Nachrichten in wahr und unwahr zu unterteilen? Welche de-
mographischen Unterschiede gibt es bei der Wahrnehmung der Nachrichten? Wel-
che Rolle spielt die Quelle der Information, welche der Inhalt selbst? Dieses Thema
ist wichtiger denn je, im Alltag kann man feststellen, dass neben dem/der Verfasserin
auch der Inhalt und die Art wie ein Artikel aufgebaut ist eine grof3e Rolle fir die Glaub-
wirdigkeit spielen kann. Auch wenn eine Quelle serids erscheint, wird man leicht
dazu verleitet, Neuigkeiten ohne weiteres Nachprifen zu glauben. Weiters ist aber
vor allem der Inhalt und die Einstellung des/der LeserIn zu dem Thema wichtig. Aus
diesem Grund — und weil dazu noch viel Bedarf an Forschung besteht, wird auf die-

sen Themenbereich im Speziellen eingegangen.

Man kann sich leicht in die Situation hineinversetzten, dass ein Fake News-Artikel fur
real gehalten wird, nur weil einem der Inhalt oder das Erscheinungsbild zusagt. Sollte
man in so einem Fall nicht nachrecherchieren, nimmt man die unrichtige Information
in sich auf und beeinflusst, verstarkt oder andert sogar seine Meinung zu einem be-
stimmten inhaltlichen Thema. Ob Personen mit gewissen demographischem Hinter-
grund dabei besondere Schwierigkeiten haben kénnte, Falschmeldungen zu identifi-
zieren, sollte in dieser Studie herausgefunden werden. Dies kdnnte eventuell fir al-
tere Menschen, oder Personen die weniger aktiv im Internet (oder weniger medien-

affin im Allgemeinen) sind, gelten.

Trotz wachsender Aktivitat auf Sozialen Plattformen und nahezu uneingeschranktem
Zugang zu Internet und Medien, scheinen einige Personengruppen grofRere Miihe als
andere zu haben, Falschmeldungen zu identifizieren. Auch Stichworter wie Echo
Chambers und Filter Bubbles (vgl. Pariser, 2011) stehen in Zusammenhang mit der
Schwierigkeit Falschnachrichten zu erkennen oder ihre Richtigkeit Gberhaupt in

Frage stellen zu wollen.
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Fur alle Personen, die im Alltag online oder auch offline Medien konsumieren, ist es
wichtig ein gesundes Bewusstsein zu entwickeln und kritisch zu hinterfragen, welche
Information man gerade aufnimmt, wer diese verfasst hat und ob eventuell ein Hin-
tergedanke dabei sein kdnnte. Der Stellenwert der Medienpadagogik spielt hier zu-
letzt keine neue — jedoch eine umso wichtigere Rolle um solche Dynamiken vorzu-

beugen.

Dadurch, dass das Forschungsgebiet zum Thema Fake News noch relativ neu ist, ist
jede Moglichkeit neue Zusammenhénge und Ansatze fir weiterfiihrende Forschung
zu finden wichtig. Es gibt zum Thema Glaubwirdigkeit auch altere Literatur, etliche
Theorien aus der Wirkungsforschung, aber auch aus der Psychologie, kdnnen als
Grundlage fur Erklarungsversuche herangezogen werden. Mit diesen Hilfsmitteln und
einer gut durchdachten Forschungsmethode, kdnnen durchaus relevante Aussagen
Uber die Auswirkung, die der personliche Themenbezug auf die Glaubwirdigkeit hat,

gemacht werden.

Der Bezug und die Relevanz zur Kommunikationswissenschaft ist sehr naheliegend,
da es sich einerseits um die Analyse von Medien, Medienkanéalen und Rezipientin-
nen-Wahrnehmung handelt und andererseits die Grundsatze der Konsumation von

Medien und Medienkompetenzen pruift.
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1.2. Vorgehensweise und Struktur der Arbeit

Im ersten Kapitel der vorliegenden Magisterarbeit wird anhand einer Literaturiiber-
sicht ein allgemeiner Uberblick Giber die Relevanz des Themas geboten. Dieses be-
inhaltet sowohl Beitrdge zu den Grundthemen der Medienwirkungsforschung und Re-
zipentlnnenforschung, als auch zu der Problematik von Fake News und deren Aus-

wirkungen.

Anschlieend wird im zweiten Kapitel der theoretische Rahmen naher dargestellt, um
die Arbeit anhand von kommunikationswissenschaftlichen Theorien zu untermauern.
Er beinhaltet passende Forschungsansatze, aktuelle Studien zu den Themen Medi-
enwirkungsforschung und Fake News, sowie eine Beschreibung und Begriindung der

Wahl des inhaltlichen Themas ,Gendern”.

Das dritte Kapitel behandelt die Empirie hinter der Magisterarbeit. Auf Basis der the-
oretischen Ausflihrungen in den vorhergehenden Kapiteln, werden die Forschungs-
fragen und Hypothesen abgeleitet, die neben dem Ablaufplan und der Darstellung

der relevanten Variablen enthalten sind.

Das vierte Kapitel beschreibt die Methode mit der vorgegangen wurde: Es wurde mit
einem Online-Experiment gearbeitet. Bevor dieser Entschluss fiel, wurden die Abwa-
gungen der Mdéglichkeiten in Betracht gezogen. Dieser Abschnitt ist hier ebenfalls
beigeordnet. Weiters wurde die Forschungsmethode des Online-Experiments naher
beschrieben und die Vor- und Nachteile der quantitativen Online-Befragung analy-
siert. Das Experiment-Design, welches den genauen Aufbau des Stimulus-Material
liefert, ist auch Kapitel vier zugeteilt. Weiters umfasst dies Informationen zur Stich-

probe, dem Pretest und dem Fragebogen-Muster.

In den letzten Kapiteln werden die Ergebnisse anhand eines Forschungsberichts dar-
gestellt. Dies beginnt mit einer allgemeinen Ubersicht iiber die erhobenen Daten. Der
nachste Schritt wurde der Beantwortung der Forschungsfragen und Analyse der Hy-
pothesen gewidmet. Die wichtigsten Erkenntnisse werden im Unterpunkt Interpreta-
tion erortert und bewertet. Der letzte Teil der Magisterarbeit umfasst ein Fazit zum
Thema und den Ergebnissen, eine Darstellung der Limitationen und Vorschlage fur
weitere Forschung. Im Anhang findet sich wie Ublich eine Literaturquellenliste, eine

Kurzfassung in deutscher und englischer Sprache und der Fragebogen.
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Tabelle 1, Inhalt und Struktur der Arbeit stellt den Aufbau der Arbeit nochmals tber-
blicksmaRig dar und streicht die Schwerpunkte in den unterschiedlichen Kapiteln her-

Vor.

Tabelle 1, Inhalt und Struktur der Arbeit
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2 LITERATURUBERSICHT

2.1 Medienwirkungsforschung & Rezipientenforschung

Seit dem 19. Jahrhundert befasste man sich in Industriegesellschaften mit dem Ein-
fluss der Presse auf die 6ffentliche Meinung (vgl. Schenk, 2007, Seite 3). Neben For-
schern wie Lazarsfeld und Lewin, die sich mit einer an naturwissenschaftlichen Prin-
Zipien orientierten Methodologie auseinandersetzten, begriindete zwischen 1895 und
1973 eine weitere Gruppe von Wissenschaftlern von damaligen Frankfurter Institut
fur Sozialforschung (beispielsweise Horkheimer, Adorno oder Léwenthal) die soge-
nannte ,kritische Kommunikationsforschung“ (vgl. Schenk, 2007, Seite 8). lhre Arbei-
ten konzentrierten sich vorwiegend auf die Beeinflussbarkeit des Publikums durch
faschistische Propaganda. Vor allem Adorno sprach sich entschieden dagegen aus,
die Wirkung von Massenmedien auf individuelle Rezeptionsprozesse zu reduzieren.
Er wies darauf hin, dass die Mechanismen von sozialer Kontrolle und Autoritat, die
mit der Produktion und Verarbeitung von Medieninhalten in Verbindung standen,
ebenfalls in Tageslicht gertickt werden mussen (vgl. Schenk, 2007, Seite 9). Dies war
der Beginn einer wichtigen Uberlegung: Namlich der Vielfaltigkeit der verschiedenen

Einflisse, die Massenmedien auf Rezipentinnen ausiben.

Die Wirkung auf die Einstellung und das Verhalten von Menschen spielt in der Kom-
munikationswissenschaft eine entscheidende Rolle. Die Frage, inwieweit Medien die
Menschen durch Werbung und Propaganda beeinflussen kénnen, damit sie ein be-
stimmtes Produkt kaufen, eine Partei wahlen oder sogar Gewalttaten von fiktiven Me-
dienpersonen nachahmen, bestimmte die frilhe kommunikationswissenschaftliche
Forschung (vgl. Purer, 2014, Seite 368). Die Hovland-Gruppe, versuchte in den
1940er Jahren, die Wirkung von kommunikativen Stimuli der Uberredungskommuni-
kation auf die Einstellung der Rezipientinnen zu untersuchen (vgl. Burkart, 2002,
Seite 198). Ergebnis ihrer ausfihrlichen Forschung, die mithilfe von unzahligen ex-
perimentellen Laboruntersuchungen durchgefiuhrt wurde, war, dass die Wirksamkeit
einer Aussage sowohl von ihrer Gestaltung, ihrer Quelle, aber auch ihrem Inhalt be-
einflusst wird (vgl. Hovland 1949; Burkart, 2002, Seite 199).
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Kim & Rubin (1997) erklaren, dass die Aktivitat des Publikums Medienwirkungen so-
wohl fordern als auch abschwachen, oder sogar ganz verhindern kann. Als unterstut-

zende Aktivitdten werden

— Selektivitat
— Aufmerksamkeit

— Involvement

genannt, wobei die Komponenten...

— Vermeidung von Medien oder Medieninhalten
— Ablenkung wahrend der Nutzung

— Medienskepsis

als Aktivitdt angesehen werden, die die Aufnahme verhindern kénnen (vgl. Kim &
Rubin, 1997, Seite 107).

Wie Maletzke (1963, Seite 192) erklarte, sind mogliche Wirkungsbereiche die von
Medien beeinflusst werden kénnen, im Verhalten, im Wissen, in Meinungen und Ein-
stellungen, im emotionalen Bereich, in der Tiefensphére des Psychischen und in phy-
sischen Bereich zu finden (vgl. Maletzke, 1963, Seite 192, Burkart, 2002, Seite 189).
.Eine Einstellung wird als Tendenz begriffen, auf ein Objekt mit bestimmten Geflhlen,
Wahrnehmungen und Vorstellungen sowie Verhaltensweisen zu reagieren” (Klima
1975, Seite 156; zitiert nach Burkart, 2002, Seite 190).

Bevor eine Medienbotschaft ihre Wirkung — sei es nun beispielsweise in Form einer
Einstellungsanderung — erzielt, muss die von dem/der Empfangerin zuerst sinnhaft
entschlisselt und dekodiert werden (vgl. Schenk, 2007, Seite 11). Dazu miissen lo-
gischerweise die/der Empfangerin und die Quelle (beziehungsweise die/der Produ-
zentln) des Inhaltes Uber dieselben sogenannten Sinnstrukturen (,meaning struc-
tures®) verfugen (vgl. Schenk, 2007, Seite 11).

Hovland (1953, Seite 12) beschrieb deshalb Kommunikation als einen Prozess, durch
den ein Individuum (der Kommunikator) Stimuli (Inhalte) Gbermittelt um das Verhalten

anderer Individuen (des Publikums, der/des einzelnen Rezipientln) zu ver&ndern.
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Verfeinerte Modelle zum Kommunikationsprozess gab es seitdem viele, aber sie ha-
ben mehrere Faktoren immerzu gemeinsam: 1. eine Quelle, 2. einen Sender, 3. einen
Kanal, 4. einen Empfanger und 5. einen Adressaten. Einige schliel3en auch noch ei-
nen 6. Punkt ein — namlich eine Stoérquelle. (vgl. Schenk, 2007, Seite 14). Eine einfa-
che Variante eines dieser Modelle ist in Abbildung 1 ersichtlich.

Sender Empfanger
& Signal ﬁ
Sende- Kanal Empfanger-
gerit ﬁ gerit
Stérung

Abbildung 1, einfacher Kommunikationsprozess
Quelle: https://de.wikipedia.org/wiki/Sender-Empfanger-Modell

Eine weitere — sogar noch einfachere — Darstellung, bietet das Black-Box-Modell (Ab-
bildung 2).

INPUT BLACK-BOX OUTPUT

Reiz, Stimuli Reaktion, Verhalten

= Der interne -

2wischenschritt

S wird ignoriert R

Abbildung 2, Black-Box Modell

Quelle: http://homepages.uni-paderborn.de/winkler/gk-black.pdf

Es versucht, zwischen Reizen (Stimuli), die als Input auf den jeweiligen Organismus
einwirken, und Reaktionen (Responses), mit denen der jeweilige Organismus als

Output antwortet, gesetzméafige Beziehungen herzustellen (vgl. Shaffer, 1936; Bur-
kart, 2002, Seite 194).
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Diese Theorie wird auf Grundlage des Behaviorismus aufgebaut, welcher eine erfah-
rungswissenschaftliche Richtung der Psychologie ist, die Aussagen Uber das aul3er-
liche und wahrnehmbare Verhalten als ,wissenschaftlich“ anerkennt (vgl. Burkart,
2002, Seite 193; Hofstatter 1972, Seite 70).

Dass diese Prozesse in unserer Zeitepoche langst auf die digitale Welt Uberge-
schwappt sind, ist jedermann bekannt. Medien sind Teil des Alltags, immer prasent
und nicht mehr wegzudenken. Eine tagliche Reizlberflutung durch Internet, soziale
Medien und die daraus resultierende Vielzahl der Moglichkeiten, die sich dadurch
eroffnen, bestimmen immer mehr wie Kommunikation funktioniert. Vor dem Hinter-
grund der zunehmenden Mobilitéat beginnt eine Entwicklung die beispielsweise Wilke
(2004) als eine Verschiebung ,von stationdren zum mobilen Rezipienten® beschreibt
(vgl. Winsch et al., 2014, Seite 365). AulRerdem interagieren Nutzerinnen im Internet
wiederholt und dauerhaft, auch wenn sie einander ,offline“ nicht kennen. Eine Uber-
sicht der Charakteristika und Merkmale von virtuellen Gemeinschaften liefert Plrer
(2014, Seite 98). Er zitiert hier Hoflich (1995, Seite 523), Ddring (2003), Beck (2006),
Neuberger (2006), Springer (2011 & 2012), Taddicken & Bund (2010) und Busemann
& Gscheidle (2012):

— Online-Communitiys finden sich aufgrund eines gemeinsamen Ziels oder In-
teresses zusammen.

— Die Community-Forschung bestatigt immer wieder die sogenannte 90-9-1 Re-
gel. Sie besagt, dass nur 1% der Nutzerschaft fur Beitrage verantwortlich ist,
9% beteiligen sich nur von Zeit zu Zeit und die restlichen 90% sind passiv-
rezeptiv in Beobachterposition.

— Viele kennen sich nicht personlich und geben sich auch nicht durch ihren re-
alen Namen zu erkennen. Dies ist aber in Social Network Services anders.

— Statusunterschiede wie Geschlecht, Alter, ethische Abstammung, nationale
Herkunft, Bildung, physisches Aussehen etc. spielen in virtuellen Gemein-
schaften, wenn tUberhaupt nur eine untergeordnete Rolle.

— Die Partizipation an virtuellen Gemeinschaften erfolgt nach der Fahigkeit mit-
reden, oder mitschreiben zu kénnen. Sogenannte Heavy User sind nicht sel-
ten sehr diskussionsfreudig, haben eine hohe Einstellungsstarke und sind da-
mit teilweise bewusst auch aufierst streitbar.

— Der Umgangston ist nicht selten sehr rau.

10
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— Die Teilnehmerlnnen in virtuellen Gesellschaften realisieren ihre Interessen
und Kommunikationsabsichten zusammen mit anderen — es gibt oft Verpflich-
tungen und gemeinsame Gebrauchsweisen, welche sich in Medienregeln ma-
nifestieren (z.B. Verhaltenscodes, Netiquetten)

— Durch die dramaturgische Schwéache von Computerkonversationen (fehlen
von Mimik und Gestik), bedient man sich einer elektrischen Parasprache (Ab-
kirzungen, Smileys...). (vgl. Purer, 2014, Seite 98 und Seite 99).

Medieninhalte sind im Internet vorwiegend in nichtlinearer Form vorhanden. Das be-
deutet, die Mdglichkeit der Hypertextualitat, also der Verlinkung von Texten mit an-
deren Informationsangeboten, E-Commerce, Medienanwendungen etc. besteht.
Deshalb ist die Trennung von redaktionellen und werblichen Inhalten in traditionellen
Medien (wie Fernsehen, Zeitung und Hoérfunk) schwieriger (vgl. Purer, 2014, Seite
191).

Die Strukturen dieser Online-Communitys hervorrufen, beglnstigen das Entstehen
von Filter Bubbles und Echo Chambers. Diese Filterblasen (vgl. Pariser, 2011) sind
eigene kleine Universen, die speziell fir die/den jeweiligen Userln erstellt und erwei-
tert werden und in denen Algorithmen (unbeabsichtigt) die ideologische Trennung
verstarken kénnen (vgl. Pariser, 2011). Dies machen sie, indem sie automatisch In-
halte anbieten, mit denen ein Individuum wahrscheinlich einverstanden ist (vgl.
Flaxman et al., 2016). Echo Chambers sind grob gesagt Kammern, in denen Men-
schen unter Gleichgesinnten bleiben und nur ihre eigene Weltsicht als Echo reflektiert
bekommen. Diese Online-Geflige beglnstigt wiederrum das Entstehen von Fake
News und deren Zuspruch. Es entsteht aul3erdem eine zunehmende Verwischung
von Realitat und Fiktion in den Medien, sowie etwaige Glaubhaftigkeitserwartungen,
die von Rezipienten Seite ausgehen (vgl. Wiinsch et al., 2014, Seite 291).

In einigen Fallen gehen Rezipentinnen sehr wohl davon aus, dass Inhalte frei erfun-
den sind und sich in der externen Welt nicht wirklich zugetragen haben. Dies kdnnen
beispielsweise Romane, Seifenopern, Computerspiele oder Spielfilme sein — diese
fallen in den Begriff Fiktion und sind als solche durchaus daseinsberechtigt (vgl.
Winsch, 2014, Seite 291). Die Trennung jedoch zwischen Fiktion und Ereignissen,
Personen, Dingen, Orten usw. die in der realen Welt existieren, ist nicht immer klar

zu ziehen.
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Neue Medienformate machen es dem Publikum schwer, zwischen Realitat und Fik-
tion zu unterscheiden. Wie Hall (2009a) beschreibt, hdngt es weniger vom Medien-

produkt selbst ab, sondern viel mehr von den Urteilen der Rezipierenden.

Potter (1992) spricht von der Urteilsdimension ,Identitat®, die dafir verantwortlich sein
soll, ob ein Medienprodukt Wirklichkeitsnadhe erfahrt. Auch Busselle und Greenberg
(2000, Seite 249) gehen davon aus, dass eine identifizierte und involvierte Rezeption
eine Rolle spielt. Es kdnnen Effekte auf verschiedenen Ebenen festgestellt werden,
auf das Individuum (Mikroebene), auf Gruppen oder Organisationen (Mesoebene)
oder auf die gesamte Gesellschaft (Makroebene) (vgl. Purer, 2014, Seite 433). Das
bedeutet, dass je mehr ein/e Rezipentln sich mit den Figuren medial vermittelter Er-
eignisse identifizieren und mit ihnen mitfiebern, je mehr sind sie dazu bereit, das Re-
zipierte auch im eigenen Leben anzuwenden und umso mehr schétzen sie das Me-
dienprodukt als wirklichkeitsnah und realistisch ein. Diese Persuasion und Empathie
spielt vor allem dann eine Rolle, wenn man sich naher mit der Quelle eines Medien-

inhalts auseinandersetzen will.

In der heutigen Zeit sind dich Forscherlnnen vieler unterschiedlicher Disziplinen be-
wusst, dass Realitat etwas hochgradig Subjektives ist: Was in der Umwelt wahrge-
nommen wird, wird von jedem Individuum durch sich selbst unterschiedlich interpre-
tiert und mit Bedeutung versehen (vgl. Schweiger & Fahr, 2013, Seite 463). Naturlich
gibt es in einem Kulturkreis gewisse Uberschneidungen aufgrund einer gemeinsamen
Wissensbasis — das ist auch eine Notwendigkeit dafiir, dass Gberhaupt sinnvoll kom-
muniziert werden kann - trotzdem fihrt es aber auch dazu, dass viele Dinge ahnlich
wahrgenommen werden und der Realitatsbegriff objektiviert wird. Wenn jemand das
Wort Fahrrad sagt, erscheint ein Begriff in unseren Kopfen. Diese Wahrnehmung
setzt sich aus bereits Erlerntem zusammen. Wir wissen Uber Form und Funktion ei-
nes Fahrrades Bescheid und kénnen den Begriff sofort zuordnen. Komplexer wird es,
wenn man die Ebene der Meinungen und Einstellungen miteinbezieht. Vor allem im
sozialen Miteinander ist es von integraler Bedeutung, Meinungen in der Gesellschaft

einschatzen zu kdnnen (vgl. Schweiger & Fahr, 2013, Seite 463).
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Die sogenannte ,Positiv-Negativ-Asymmetrie“ bezeichnet ein ebenfalls interessantes
Phanomen, das zu diesem Themenbereich passt. Bei diesem Umstand gewichten
Menschen bei der Urteilshildung positive und negative Informationen nicht gleich
stark, sondern internalisieren diese ,asymmetrisch’ in ihrer Urteilshildung (vgl. Eiser
1996; vgl. Schweiger & Fahr, 2013, Seite 468).

All diese Umstande fuhren dazu, dass auch die Psychologie als wichtiges Nebenfach
in Fragen zur Medienwirkungsforschung herangezogen wird. Als abhéngige Variab-
len zahlen bei Medienwirkungsstudien vorrangig Emotion, Kognition und Verhalten
der Rezipientinnen (vgl. Kepplinger & Noelle-Neumann 2009; vgl. Schweiger & Fahr,
2013, Seite 89). Dariiber wird der Fachbereich Psychologie als Wissenschaft ange-
sehen, in der das menschliche Erleben und Verhalten beschrieben, erklart und bes-
tenfalls sogar prognostiziert wird (Schiutz 2011; Schweiger & Fahr, 2013, Seite 89).
Somit ist es mithilfe von psychologischer Forschung haufig moglich, das Erkenntnis-
interesse der Medienwirkungsforschung zu bedienen und in vielerlei Hinsicht sinn-

volle Beitrage zu leisten.

Eine weitere wichtige Forschungsschiene ist die Medienpadagogik. Ein relevanter

Unterbegriff der Medienpadagogik ist die Medienkompetenz.

Medienkompetenz

Bewerten

Wissen

Funktionswissen ethisch-kritsiche Reflexion

Strukturwissen kognitive Analyse

Orientierungswissen

Medienpartizipation

Mediengestaltung
Mediennutzung

Handeln

Abbildung 3, Medienkompetenz
Quelle: Handbuch, Medienpadagogik
https://link-springer-com.uaccess.univie.ac.at/book/10.1007%2F978-3-531-91158-8
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Medienkompetenz umfasst das Wissen, Bewerten und anschlieRende Handeln, dass
durch Medien ausgeldst wird. Wie in Abbildung 3 ersichtlich, subsummiert Medien-

wissen Funktions-, Struktur- und Orientierungswissen.

Das Bewerten beinhaltet ethisch-kritische Reflexion — welche gerade im Zusammen-
hang mit der Konsumation von Medien im Internet eine gravierende Rolle spielt. Wie
Sander & Von Gross (2008, Seite 79) erklaren, ist Strukturwissen die Voraussetzung
dafur, Medienentwicklungen nachvollziehen zu kdnnen, sie zu beurteilen, ihre sozia-

len Folgen abzuschéatzen und ihre Entwicklung zu beeinflussen.

Eine sehr gute und durchaus passende Umschreibung des Begriffs Medienkompe-
tenz gibt es von Dewe & Sander (1996, Seite 125): ,Medienkompetenz — bezeichnet
die an sozialisierte bzw. in pAdagogisch angeleiteten Zusammenhé&ngen erlernte Fa-
higkeit, mit technischen Medien umzugehen, sie ,bedienen‘ zu kénnen, und zwar
nicht nur technisch, sondern auch im Sinne von ,sich ihrer flr eigene Zwecke bedie-
nen zu kénnen’, ihre ,Sprache’ verstehen und dekodieren zu kénnen und tber Hin-
tergrundwissen zu verfligen, wie mediale Botschaften entstehen, welche gesell-
schaftlichen Interessen damit verbunden sind und in welchem Verhéltnis die mediale
Wiedergabe von Wirklichkeit (berichtete Ereignisse) zur gesellschaftlichen Realitat
(die Ereignisse selbst) steht.” (Dewe & Sander, 1996, Seite 125).

Das genau diese Fahigkeiten wichtig sind, um sich in der Welt des Informationsiber-
flusses, welcher speziell im Internet besteht, ist einleuchtend. Sander & Von Gross
(2008, Seite 88) fassen dazu die bedeutendsten Punkte zusammen, welche in einem
Zitat folgen:

— Medien haben eine gewisse Wirkung auf Menschen.

Maogliche Themen, die diesen Ansatz betreffen sind Gewalt und Werbung.
Zu den bedeutsamen Medien zahlen das Fernsehen, Internet und Compu-
terspiele.

— Menschen sind medienkompetent und selektieren bewusste das Medienan-
gebot. Sie werden nicht als Opfer von Medien gesehen, sondern als aktiver
Nutzer, der bewusst auswéahlen kann.

— Menschen und Medien interagieren miteinander. In diesem Wirkungsgefige

mussen diese Einflisse beachtet werden.
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Aufgrund eins bestimmten thematischen Vorurteils dienen ausgewéahlte Me-
dien bzw. Medieninhalte dazu, sich mit bestimmten Charakteren zu identifi-
zieren oder seine Probleme in eine Mediengeschichte hinein zu projizieren.

— Der Einfluss von Medien kann somit auch fur den Identitatsaufbau oder zur
Lebensbewaltigung betrachtet werden. (vgl. Sander & Von Gross 2008,
Seite 88).

Um mit den Schwierigkeiten der Medien im Alltag bestmdglich umzugehen, empfeh-
len Wissenschatftlerinnen, die Aus- und Fortbildung an Schulen, Fachhochschulen
und Universitaten - Medienpadagogik bzw. Medienerziehung muss bedeutsamer Be-
standteil des Unterrichts werden. Politische und gesellschaftliche Kréfte missen ge-
meinsam in Gang gesetzt werden, um Laien den Umgang mit neuen Medien zu er-
leichtern und ihnen dabei zu helfen, die Verdnderungen in der Medienlandschaft kri-
tisch zu betrachten und mit einem gesunden Bewusstsein zu konsumieren (vgl. Auf-
enanger, 1997, Seite 22).

Schon friih waren sich Forscherlnnen tber die sogenannte Uberredungskommunika-
tion bewusst. Sie versucht, menschliches Denken und Handeln zu beeinflussen (per-
suasive communication). Der Kommunikator verfolgt ein gewisses Ziel und will die
Rezipientinnen in eine bestimmte Richtung lenken (vgl. Burkart, 2002, Seite 466).
Auch Hovland (1953, Seite 12) hat diesen Ansatz entsprechend verfolgt und baut
seine gesamte Definition eines Kommunikationsprozesses darauf auf. Nach Meinung
der Hovland-Gruppe, hangt die Effektivitdt persuasiver Kommunikation von folgen-
den Faktoren ab. Sie konzentrieren sich einerseits auf die kommunikativen Stimuli,
diese sind folgende:

o Merkmale der vermittelten Aussage (dem Inhalt)

o Merkmale des Kommunikators

o Merkmale des Mediums

o Situative Bedingungen (vgl. Burkart, 2002, Seite 468; Hovland 1953).

Andererseits sind ihnen auch die sogenannten Préadispositionen der Rezipentinnen
wichtig. Dazu zahlen:
o Kommunikationsgebundenen Faktoren
o Kommunikationsfreie Faktoren (vgl. Burkart, 2002, Seite 468; Hovland
1953).
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Beobachtbare Interne Beobachtbare Effekte
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Abbildung 4, Grundmodell der Wirkungsforschung

Quelle: Hovland & Janis, 1970;

http://home.uni-leipzig.de/stiehler/images/download/powerpoint/rwf08.pdf

In Abbildung 4 das wohl wichtigste Modell der Wirkungsforschung dargestellt. Die
Ansatze, die in diesem Zusammenhang wissenschaftlich verfolgt wurden, stellen den
Groliteil der empirischen Massenkommunikation dar (vgl. Burkart, 2002, Seite 470).
Ziele, die die Beeinflussung in den Vordergrund riicken und versuchen diese zu iden-
tifizieren, sind nahezu dberall in der Wirkungsforschung prasent und wurden schon
in unzahligen Forschungsarbeiten untersucht. Die Persuasionstheorie von Hovland
besagt dazu, dass Menschen anscheinend ein innewohnendes Streben nach Gleich-
gewicht (,Konsonanz, Konsistenz, Kongurenz®) haben, welches (unter anderem) da-
fur verantwortlich ist, dass die Einstellung vor dem Empfang von einem Medieninhalt

als zentrale Variable den Wirkungsprozess beeinflusst (vgl. Burkart, 2002, Seite 470).

Ein zentrales Modell der Wirkungsforschung haben auch Hunter et al. (1976) gebil-
det. Sie erklaren, dass eine Person empfangene Aussagen uber ein Objekt sowohl
mit ihrer eigenen Einstellung zum Objekt, als auch mit ihren Einstellungen zu unmit-
telbar dartber liegenden Konzepten oder Objekten festlegt (vgl. Hunter et al., 1976,
Seite 23; vgl. Schenk, 2007, Seite 191). Diese Faktoren haben vor allem mit Variab-
len wie der Uberredbarkeit einer Person oder dem Grad an Dogmatismus und ande-

ren Personlichkeitsfaktoren zu tun.
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Beispielsweise liel3en sich dogmatische Personen nur dann beeinflussen, wenn die
Aussagen auf die Spitze der Hierarchie gerichtet werden (vgl. Schenk, 2007, Seite
191; Hunter et al., 1976, Seite 23).

Diese Grundbausteine sind wichtige Ausgangspunkte um zu verstehen, weshalb, wie
und warum Massenmedien auf Rezipientinnen wirken. Erst so kann in weiterer Folge
verstanden werden, weshalb auch Fake News und deren rasche Verbreitung, einem
so guten Nahrboden ausgesetzt sind.

2.2 Fake News

Wie Muller & Denner (2017) festgestellt haben, handelt es sich bei ,Fake News* nicht
unbedingt um ein neues Pha&nomen, stattdessen wird es nur neu interpretiert. Das
bewusste Einsetzen und Verbreiten von Ligen, vor allem in der Politik, ist eine altbe-
kannte Vorgehensweise (als Beispiele konnen hierfur der Watergate-Skandal oder
die Lewinsky-Affare genannt werden, vgl. Marschall, 2017; Miller & Denner, 2017).

Forscher beschatftigten sich schon sehr frih mit Unwahrheiten in der Medienwelt:
Pross (1971, Seite 10) erklarte ebenfalls schon in den 70er Jahren, dass die meisten
Nachrichten falsch sind und ,die Furchtsamkeit der Menschen zur neuen Kraft der
Lige und Unwahrheit wird®. Er spricht das Misstrauen gegenuber der Sprache und
der Doppelkraft der Worte an, die nicht nur Vorstellungsinhalte Ubermittelt, sondern
auch Geflhle aller Art anregen (vgl. Pross, 1971, Seite 10). Dass diese Gefiihle einen
starken Einfluss darauf haben kénnen, was wir glauben (wollen), ist ein wichtiger An-

knupfungspunkt in dieser Forschungsarbeit.

Gerade zum aktuellen Zeitpunkt finden nahezu wdchentlich Podiumsdiskussionen
zum Thema Fake News statt. Generell scheint das Thema prasenter als jemals zuvor
zu sein. Dies wird dann gerne mit politischen Statements verknipft, oft sehen sich
Journalistinnen in einer Opferrolle. Am 09.01.2019 fand an der Universitat Salzburg
eine Podiumsdiskussion mit Herrn Florian Klenk, Michael Fleischhacker und Matthias
Forenbacher statt. Moderiert wurde diese von Herrn Werner Beninger. Das Thema

war Fake News und deren Auswirkungen auf den Journalismus.
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Die Frage ,Wo beginnen Fake News vonseiten professioneller Medien und wo hort
schlechter Journalismus auf?“ war der Hauptpunkt. Warum es gewissen Parteien
besser gelingt als anderen sich eine Online-Community aufzubauen, beziehungs-
weise wie relevant in diesem Zusammenhang die GroRRe des eigenen Pressestab ist,
war ebenfalls einer der Streitpunkte. In der redaktionellen Gesellschaft — die wir heute
ohne Zweifel haben — kann jeder mit etwas Knowhow einen Computer bedienen, sich

in die Position einer/eines Journalistin/en begeben.

Ist es also wirklich (alleine) die Aufgabe des Journalismus, Rezipentinnen vor Fake
News zu schitzen, oder kann ihnen eventuell selbst ein gewisses Mal3 an Eigen-
rechercheaktivitédten zugesprochen werden? Fleischhacker argumentierte, dass bei-
spielsweise der Standard im Onlinebereich, die Blattlinienverantwortung an den User
abgegeben habe, das Standard-Forum wird taglich mit zigtausenden Kommentaren
tberschwemmt. Auch in dieser Diskussionsrunde ist man sich sicher, dass Personen
lieber Geschichten erzahlt bekommen, deren Inhalt ihnen personlich zusagt, der Wille
diese dann auch noch zusatzlich zu tberprifen ist unterschiedlich stark. Sind in Zei-
ten von Filterbubbels 6ffentlich-rechtliche Medien gefragt diesem Trend irgendwie
entgegen zu wirken? Der ORF ist in diesen Zeiten wichtiger als jemals zuvor, ist sich

Herr Klenk sicher.

Herr Forenbacher ist der Meinung, dass es nach wie vor bestimmte Filter braucht von
Seiten professioneller Medien und dahinter sitzenden Spezialisten, um fiir Leserln-
nen herauszufiltern was relevant ist. Herr Fleischhacker sieht teilweise in der Filter-
bubbels Debatte aber nicht nur Schlechtes. Er ist sich sicher, dass beispielsweise ein
fanatischer Fan des SK Rapid Wien, der sich in seiner Filterbubble auf Facebook
bewegt, heutzutage immer noch mehr Diversitat geniel3t, als bei Printmedien in den
60er Jahren, bei denen alle Redakteurinnen eine einzige Meinung hatten und auf-
grund dieses Filters auch nur diese eine Meinung gedruckt wurde. Leider sind Jour-
nalistinnen heutzutage darauf angewiesen viel schneller zu arbeiten als noch vor Zei-
ten von Twitter & Co. APA-Meldungen alleine reichen oft nicht aus um mit der Aktu-
alitét Schritt zu halten mit Boulevardzeitungen und im Speziellen mit Online Medien.
Und genau dieser Druck bringt selbst Qualitdtsmedien hin und wieder in die Verle-

genheit, eine Richtigstellung abdrucken zu miissen.
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Bereits im 19. Jahrhundert wurden Begriffe wie ,Zeitungsente“ (Hollstein, 1991) oder
»1atarenmeldung” (Walther, 2016) bekannt, die ebenfalls Falschmeldungen betitelten
(vgl. Miller & Denner, 2017). Hier handelt es sich aber eher um klassische Falsch-
meldungen, die von professionellen Journalisten unabsichtlich verbreitet wurden. Je-
doch bleibt zu beachten, dass Journalistinnen ebenfalls nur Menschen mit Meinun-
gen, Voreinstellungen und unbewussten Verhaltensweisen sind. Theorien zur Nach-
richtenauswahl, insbesondere der Gate-Keeper- und Nachrichtenwertforschung,
aber auch allgemein gultige Nachrichtenfaktoren werden oft zur Argumentation her-
angezogen (vgl. Pirer, 2014, Seite 133). Es gibt eine Vielzahl von Nachrichtenfakto-
ren, die Einfluss darauf haben, ob (und wie) tber Ereignisse berichtet wird. Diese
konnen auf verschiedene Weise auch zusammenwirken, in Abbildung 5 werden ei-

nige der relevantesten Nachrichtenfaktoren aufgelistet:

Nachrichtenfaktoren (Schulz 1976) Nachrichtenfaktoren (Staab 1990)

Personlicher Einfluss

Status der Ereignisnation

Prominenz

Status der Ereignisregion

Erfolg

Institutioneller Einfluss

Zeitliche Ausdehnung/Dauer

Personlicher Einfluss

Réunliche Nahe

Prominenz

Politische Nahe

Politische Nahe

Kulturelle Ndhe

Raumliche Nahe

Struktur/Eindeutigkeit

Wirtschaftliche Nahe

Relevanz

Kulturelle Nahe

Ethnozentrismus

Tatsachlicher Nutzen/Erfolg

Uberraschung

Maoglicher Nutzen/Erfolg

Thematisierung

Tatsachlicher Schaden/Misserfolg

Nationale Zentralitat

Méaglicher Schaden/Misserfol

Personalisierung

Personalisierung

Konflikt Uberraschung
Kriminalitat Zusammenhang von Themen
Schaden Etablierung der Themen
Regionale Zentralitat Faktizitat

Reichweite

Kontroverse

Aggression

Demonstration

Abbildung 5, Nachrichtenfaktoren
Quelle: Schulz (1976); Staab (1990); in Purer (2014), Seite 137

19



Magisterarbeit FAKE NEWS

Fake News konnen aber - wie bereits erwahnt - von vielen Quellen in die Welt gesetzt
werden. Bei aller (teilweise auch berechtigter) Kritik am Journalismus muss davon
ausgegangen werden, dass professionell arbeitende Journalisten und Nachrichten-
agenturen grundsatzlich eher kein Interesse daran haben kénnen, Fake News zu pro-
duzieren, da sie damit ihren Ruf als vertrauenswurdige Berichterstatter gefahrden
wiurden (vgl. Miller & Denner, 2017, Seite 8).

Fake News verbreiten sich rasend schnell Uber soziale Netzwerke wie Facebook oder
Twitter. Soziale Medien verstarken die Durchsetzungskraft absichtlich verbreiteter
Falschmeldungen, da sie inzwischen vielen Menschen als Informationsquelle und als
Grundlage fur den tagliche Nachrichtenkonsum dienen (vgl. Muller & Denner, 2017,
Seite 9).

Dies bestatigen auch Studien wie die von Quattrociocchi (2018): Die soziale Interak-
tion auf Facebook scheinen eine zentrale Rolle bei der Verbreitung von Fake News
zu spielen. Sie analysierten 4709 parodierende oder offensichtlich absurde Posts von
sogenannten , Trollen“ — das sind Personen die einen Beitrag mit dem Ziel, eine Dis-
kussion im Internet zu stéren oder absichtlich zu provozieren. Die Postings behan-
delten das Beispiel ,Chemtrails enthalten Viagra“. Von den Nutzerlnnen, die diese
Posts mit einem Like oder einem Kommentar versahen, waren etwa 80 Prozent Follo-
wer von Seiten mit Verschworungstheorien. Diese Verschworungsfreundinnen nei-
gen mehr dazu, ihre Lieblingsinhalte zu teilen, also sie weiterzuverbreiten (vgl.
Quattrociocchi, 2018).

Die Beschaffenheit von sozialen Medien und Online-Netzwerken fligt dem Aufbau
von geféalschten Nachrichten eine weitere Ebene hinzu. Die Macht von Fake News
darin liegt, wie gut sie in soziale Bereiche vordringen kdnnen — dessen sind sich auch
Tandoc et al. (2018, Seite 149) sicher. Die sozialen Bereiche werden durch den In-
formationsaustausch gestarkt, und es kann durchaus sein, dass die Qualitat der Bot-
schaften somit nur mehr sekundar wird. Ubereinstimmende Schlussfolgerungen zieht
auf Hauff-Hartig (2018, Seite 62) aus seinen Studien: Die bisher verwendeten Theo-
rien zu Falschinformationen wie Fake-News stammen aus der klassischen Medien-
welt mit relativ einfachen Medienstrukturen und Verbreitungswegen, in denen die Po-

sitionen der Akteure relativ ahnlich und deren Anzahl Gberschaubar war.
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Nun ist zu beachten, dass die neuen Strukturen des Medienwandels viel mehr mdg-
lich machen und viel komplexere und miteinander verknipfte Aktionen resultieren. Es
gibt eine Vielzahl von Akteuren (die in unterschiedlichen sozialen Positionen sitzen
kénnen) am Generieren, an der Verbreitung, aber auch am schlussendlichen Ver-
schwinden von Fehlinformationen im Internet beteiligt oder verantwortlich sein kén-
nen (vgl. Hauff-Hartig, 2018, Seite 62).

Fake News kdnnen in vielerlei verschiedenen Zusammenhangen auftreten, nicht zu-
letzt sah man dies anhand des Flichtlingszustroms 2015. Wie Keil und Kellerhoff
(2017, Seite 265) erklaren, waren die Versprechungen an die Menschen, die sich
dazu entschlossen ihr Land zu verlassen nichts weiter als mutwillige Falschmeldun-
gen, bewusste Verdrehungen oder Gerlchte ohne jede reale Grundlage. Keine offi-
zielle Seite hat jemals zugesichert, dass Fluchtlinge autonomisch Staatsbirgerschatft,
Geld oder gar Hauser bekommen wurden — trotzdem verbreiteten sich diese Behaup-
tungen rasant. Durch Bekannte, Verwandte oder eben durch Medien und Internet
wurden die Infos verbreitet, wie politisch, wirtschaftlich und sozial stabil es in Europa
(speziell in Deutschland) sei und viele machten sich auf den Weg mit gro3en Hoff-
nungen. Solche Falschmeldungen stellen ebenfalls eine Version von Fake News dar
(vgl. Keil & Kellerhoff, 2017, Seite 265).

Es gibt viele verschiedene Arten von Fake News. Allcott & Gentzkow (2017, Seite 2)
haben diese lbersichtlich aufgelistet. Neben gewdhnlichen Fake News die vor allem
Nachrichtenmeldungen betreffen, wurden durch ,Crawlen® des Internets beispiels-
weise auch folgende Fake News erfasst: Gefalschte Produktbewertungen, gefalschte
Online-Lebenslaufe, Meinungs-Spamming, gefalschte Profile sozialer Netzwerke, ge-
falschte Dating-Profile, Phishing und sogar gefalschte wissenschaftliche Arbeiten. Im
Gegensatz dazu bezieht sich diese Forschungsarbeit auf Nachrichtenmeldungen,
welche der/dem Medienrezipientln tagtaglich Uber dem PC-Bildschirm zukommen,

wenn er online Medien konsumiert.

Nielson & Graves (2017) analysierten Daten von acht Fokusgruppen und eine Um-
frage unter Online-Nachrichtennutzerinnen, um die Einstellungen des Publikums zum
Thema Fake News zu verstehen. Sie stellten unter anderem folgendes fest: Auf die
Frage nach Beispielen fur gefalschte Nachrichten werden am haufigsten schlechten
Journalismus, Propaganda (einschlief3lich ligender Politikerinnen und massiv poli-

tisch geprégten Inhalten) und einige Arten von Werbung genannt.
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Menschen sind sich der Diskussion Uber gefalschte Nachrichten bewusst und sehen
Fake News zum Teil als politisiertes Schlagwort, welches von Politikerinnen verwen-
det wird, um Nachrichtenmedien und Plattformunternehmen zu kritisieren. Die Dis-
kussion Uber geféalschte Nachrichten spielt sich vor dem Hintergrund des geringen

Vertrauens in heutige Medien ab (vgl. Nielson & Graves, 2017, Seite 1).

Da es schon einiges an Forschungsarbeiten zu Themen wie Glaubwirdigkeit von
Nachrichten, Verarbeitung von Informationen, Wahrnehmung- und Wirkungsfor-
schung, sowie Themen wie kognitiver Dissonanz gibt, konnen diese Forschungsan-
satze mit dem Thema Fake News verknupft werden. Auch Forschungsarbeiten die
sich auf Offline-Medien wie Print beziehen, konnen fur den Vergleich zu Online-Me-
dien hilfreiche Informationen und Schlisse liefern. AuRerdem sind beispielsweise Pa-
piere wie Koch et al. (2013) passend, da sie den Einfluss des Kommunikators be-
schreiben. Das ist deshalb sinnvoll, da in dieser Forschungsarbeit der Einfluss des

Inhalts der Meldung auf die Glaubwurdigkeit néher betrachtet werden soll.

Ob das Problem Fake News wirklich ,losbar” ist, kann nicht beantwortet werden.
Denn werden - wie bereits erwahnt - vor allem Social Medien Netzwerke dazu ver-
wendet, Fake News zu verbreiten, was sich stark negativ auf den einzelnen Nutzer
und die Gesellschaft auswirkt (vgl. Shu et al., 2017). Dementsprechend ist es relevant
die entscheidenden Gesichtspunkte beim Falsch-Informationen-Nachrichtenfluss zu
identifizieren und dieses Forschungsgebiet auszubauen. Nur so ist es mdglich, bes-
sere Medienkompetenz an Laien zu vermitteln und unerwiinschte gesellschaftliche
Dynamiken, die eben beispielsweise durch Fake News entstehen kénnen — vorzu-

beugen.

Es gibt einige wenige Untersuchungen die sich — wie diese Studie - mit dem Inhalt
und der Glaubwirdigkeit einer Information néher befasst. Koch et al. (2013, Seite
551) untersuchten die Wirkung des sogenannten ,valenzbasierten Framings®“: Hierbei

geht es um den Einfluss auf die Einschatzung der Glaubwirdigkeit einer Aussage.

Es existieren Studien aus der psychologischen Forschung die belegen, dass negati-
ves Framing die Glaubwirdigkeit einer Aussage erhdhen kann (vgl. Hilbig, 2009,
2012). Dieses Phanomen wird auch als ,Negativity-Credibility-Bias® bezeichnet. Koch

et al. (2013) fuhrten zwei Experimente durch:
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Eines bestéatigt die vorher angenommene Aussage, dass die Negativity-Credibility-
Bias in politischen Aussagen funktionieren. Auch bei dem zweiten Experiment, bei
dem eine entsprechende Aussage in einen Medieninhalt eingebettet wurde, zeigten
sich ebenfalls Effekte. Dies bestatigt, dass der Inhalt Auswirkungen auf die Glaub-
wurdigkeit hat. Dartber hinaus zeigt ihre Studie, dass sich valenzbasiertes Framing
auch auf die Quelle — also den Kommunikator Ubertragen kann: Eine Person, die
durchgehend positiv kommuniziert, wirkt weniger vertrauenswirdig als ein ,Schwarz-
maler” (vgl. Koch et al., 2013, Seite 561).

Die Erforschung der sogenannten ,direct social information®, zu Deutsch direkter so-
zialer Informationen, hat gezeigt, dass Menschen Empfehlungen, Kommentare und
dergleichen verwenden, um die Informationen, die sie online finden, auszuwerten
(vgl. Peter, 2014, Seite 20). Wie Metzger et al. (2010, Seite 241) festgestellt haben,
werden bengtigte Informationen fur Offline-Zwecke wie beispielsweise die Gesund-
heitsversorgung Uberprtft. Wichtige Schlussfolgerungen die Peter et al. (2014) aus
ihrer Studie ziehen, bestéatigen den Verdacht, dass Rezipentinnen durch Lesen von
Benutzerkommentaren in sozialen Netzwerken ihre Einstellung zu einem Thema — in
diesem Fall waren es Gesundheitsinformationen - und ihren Verhaltensabsichten be-
einflussen kénnen (vgl. Peter, 2014, Seite 26). Dies ist eine wichtige Erkenntnis, um
die Flisse von Informationen in sozialen Netzwerken besser verstehen zu kénnen
und es riickt die Tatsache wieder in den Vordergrund, wie beeinflussbar RezipentIn-

nen durch Online-Meldungen sein kénnen.

Eine Studie die im PNAS (Proceedings of the National Academy of Sciences of the
United States of America) von Scheufele & Krause (2019) veroffentlicht wurde, be-
schéftigte sich ebenfalls mit den Dynamiken von Fake News. Sie berufen sich auf die
Notwendigkeit einer Forschung, die die Wissenschaftskommunikation als ein mehr-
stufiges Problem behandelt. Dieser Vorschlag erkennt die Tatsache an, dass Fehlin-
formationen unter den einzelnen Individuen nicht im Vakuum auftreten. Stattdessen
entstehen individuelle Fehlwahrnehmungen in Prozessen auf Gruppenebene - als
sind Teil sozialer Netzwerke, welche wiederrum in gesellschaftliche Dynamiken (z.B.

politische Ereignisse oder Kampagnen) eingebettet und von diesen gepragt sind.
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Infolgedessen haben sowohl Forscher, als auch Praktiker der Wissenschaftskommu-
nikation Schwierigkeiten, Mechanismen fir eine bessere Bekampfung von Fehlinfor-
mationen zu finden - insbesondere in stark umstrittenen Wissenschaftsbereichen, die
sich Uber Themen und Kontexte hinweg verallgemeinern (vgl. Scheufele & Krause,
2019, Seite 6). Sie sind sich sicher, dass eine eingehendere Prifung folgenden Fak-
tors erforderlich ist: Die Erforschung neuer Medienumgebungen. Angesichts der Er-
gebnisse, die die Nutzung von Social Media mit beispielsweise weniger politischem
Wissen verknipfen, sowie der jingsten Arbeiten, die darauf hindeuten, dass Fehlin-
formationen im sozialen Netzwerk schneller verbreitet werden als wahre Fakten, be-
steht eine neue Dringlichkeit fur dieses Problem (vgl. Scheufele & Krause, 2019,
Seite 6).

Pennycook & Rand (2018b) fanden in zwei Studien mit 3446 Teilnehmern heraus,
dass es Ubereinstimmende Beweise dafir gibt, dass analytisches Denken eine Rolle
spielt, wie Menschen die Glaubwirdigkeit von Fake News beurteilen. Individuen (wel-
che im Allgemeinen dazu fahig sind, besser zu analysieren) waren, wenn Uberhaupt,

eher der Meinung, dass legitime ("echte") Nachrichten korrekt waren.

Um die Mechanismen besser zu verstehen, die Analytikerinnen dazu bringen, selbst
identitatskonsistente Fake News leichter zu identifizieren und somit abzulehnen, lohnt
es sich ihrer Meinung nach, die Merkmale geféalschter Nachrichten als eine Klasse
von Reizen zu betrachten. Wie von Pennycook et al. (2018a) vorher schon gezeigt
haben, ist eines der hervorstechendsten Merkmale von gefalschten Nachrichten, die
sich weit Uber Social Media verbreiten, dass die zugrunde liegenden Behauptungen
weitgehend unplausibel sind. Dies geschieht, weil Fake News vollstandig und auffallig
gefalschte Behauptungen darstellen, die mit dem ausdrticklichen Ziel konstruiert wur-
den, online "viral zu werden". Wahrend es zwar gelingen kann, die Aufmerksamkeit
auf sich zu ziehen, untergrébt der Fokus auf Viralitdt wahrscheinlich die Plausibilitat
und damit die Wahrnehmung der Genauigkeit (vgl. Pennycook & Rand, 2018, Seite
9).

Humborg & Nguyen (2018) berufen sich auf die Metastudie von Chan et al. (2017).

Sie stellten fest, dass ausfiihrliche (wenngleich kritische) Berichte fir Fake News un-

absichtlich deren Wirkung verstarken kénnten.
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»oie raten daher, so sparsam wie mdglich tUber Fake News zu berichten. Wenn dar-
Uber aufgeklart werden soll, dann miisse man mit neuen Belegen und einer entschie-
denen Gegenbotschaft kommen.“ (Chan et al., 2017; Humborg & Nguyen, 2018,
Seite 31).

Sie zitieren auch Rothmund et al. (2017) welchen folgenden Befund liefern: ,Wenn
Versuchspersonen in ihrer personlichen oder sozialen Identitéat bestarkt werden, sind
sie eher dazu bereit, Fakten zu akzeptieren, die eigentlich ihren Motiviagen wider-
sprechen. Gegner des Klimawandels seien im Rahmen einer Studie offener fur kriti-
sche Befunde, wenn vorher eine umweltbewusste Einstellung als patriotisch kommu-
niziert wurde. Die Wissenschaftler empfehlen daher einen kritischen Austausch auf
Augenhdhe ohne soziale Stigmatisierungen.” (Rothmund, 2017, Seite 31).

Auch Humborg & Nguyen (2018) halten fest: Je mehr der Inhalt der Fake News zum
Welthild der Rezipientinnen passt und je 6fter die/der Nutzerln mit diesem konfrontiert
wird, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass den Fake News Glauben geschenkt

wird.

Neben der Theorie, dass die Rezipentinnen positiv eingestellt sein sollten was das
Thema betrifft, ist auch die Wiederholungswirkung von Bedeutung. Die wiederholte
Zuwendung zu einem bestimmten Stimulus ist eine notwendige Voraussetzung dafir,
dass eine Einstellung zu dem Stimulus-Objekt entwickelt wird (vgl. Schenk, 2007,
Seite 182). Vor allem werden affektive Komponenten bei der Stimuli-Wiederholung
berihrt, was bedeutet, dass eine 6ftere Wiederholung bei der/dem Empfangerin eine
steigende positive Bewertung hervorruft. Der Stimulus wird als sympathischer emp-
funden. Diese Vorgange machen sich vor allem Werbebotschaften zum Vorteil (vgl.
Schenk, 2007, Seite 182 & 183). Also kann auch die Wiederholung von — beispiels-

weise einer gefalschten Nachricht — zu mehr Glaubwurdigkeit der selbigen fiihren.
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3 THEORETISCHER RAHMEN

Wie bereits in den letzten Punkten erwahnt, ist neben der neuen Literatur zum Thema
Wirkungs- und Rezipentinnenforschung auch die altere Literatur von Relevanz. Me-
dienkonzepte und Theorien, die sich auf ahnliche Probleme (zum Beispiel im offline-
Bereich) beziehen, verwandte Themen behandeln oder auch aus ganz anderen Wis-
senschaftsdisziplinen kommen, kénnen dabei helfen aktuelle Fragestellungen sinn-

voll zu bearbeiten.

3.1 Passende Forschungsansatze

Eine zu jeder Zeit passende Kommunikationstheorie ist die bekannte Lasswell Formel
»~Who Says What - In Which Channel - To Whom - With What Effect?” (vgl. Lasswell,
1948, Seite 217). Wenn man in Bezug auf Fake News, die einzelnen Teile der Formel
analysiert, sieht man schon eine Verbindung zu der eigentlich relevanten Frage im
Hintergrund. Wer, was und womit wird bestimmt, wie Nachrichtenmeldungen auf Re-

zipentinnen wirken.

Klassische Grundlagen der Medienwirkungsforschung, die in Zusammenhang mit der
Medienrealitat stehen, sind beispielsweise die Nachrichtenwert-Theorie, der Ga-
tekeeper-Ansatz, der Uses-and-Gratification-Ansatz, die Schweigespirale, der
Agenda Setting Ansatz und seit neuestem auch die Media-Frame-Analysen. Mithilfe
dieser wird in aktuellen Forschungsarbeiten versucht, eine Antwort auf die Frage zu
finden, welche kognitiven und affektiven Auswirkungen auf die Menschen (vor allem
in Online-Medien) wirken (vgl. Mauler et al., 2017, Seite 9). Der erwahnte Agenda
Setting Ansatz beispielsweise stellt die zentrale Frage: Flhrt die bevorzugte Behand-
lung bestimmter Themen in den Medien dazu, dass die Rezipientinnen diese Themen
fur relevanter halten, als andere (vgl. Eichhorn, 2005, Seite 2)? Der Gatekeeper-An-
satz wird immer weniger relevant, da durch den fir jedermann leichten Zugang zu
Informationen im Internet, die Funktion der Gate-Keeper immer verschwommener
wird. Trotzdem muissen beim vorliegenden Forschungsthema Fake News alle vor-

handenen Wirkungsforschungs-Methoden beachtet werden.
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Abgesehen von den vielen Ansatzen, die im Folgenden beschrieben werden und die
zur Wirkungsforschung und der Glaubwiurdigkeit von Nachrichten passen, muss auch
beachtet werden, dass Konzepte wie die Schweigespirale davon ausgehen, dass
Menschen Angst vor sozialer Isolation haben und sie in 6ffentlichen Situationen —
beispielsweise auch in sozialen Netzwerken — ihre eigene Meinung verschwiegen, da
sie denken sich damit in der Minderheit zu befinden und nicht mit anderen anecken
wollen (vgl. Noelle-Neumann, 2002, Seite 547). Medien vermitteln den Rezipentinnen
demnach den Eindruck einer Mehr- und Minderheitsmeinung in der Bevolkerung, die
auf diese Weise einen starken (indirekten) Einfluss auf die 6ffentliche Meinung aus-
uben — damit ist die Meinung die in der Offentlichkeit geduRRert werden kann, ohne
sich selbst zu isolieren (vgl. Pirer, 2014, Seite 368).

Ein bedeutender Forschungsansatz, der zum Thema Fake News und deren Wirkung
passt, ist die Persuasionsforschung. Sie beschéftigt sich mit der Untersuchung von
Einstellungen und Einstellungsanderung - in der Kommunikationswissenschaft vor
allem mit der Beeinflussung der Rezipientinnen durch persuasive Kommunikation
(vgl. Caldini, 2008, Seite 3). Zu diesem Thema, hat die Hovland-Gruppe intensiv ge-
forscht und als Resultat der Studien einen systematischen Katalog von Wirkungsfak-
toren erstellt, der als Gestaltungsgrundlage fir persuasive Kommunikation in bei-
spielsweise der Werbung dienen kann (vgl. Hovland et al., 1953; Purer, 2014, Seite
368).

Viele Forscherlnnen sind sich sicher, dass Einzelpersonen in ihren sozialen Online-
Netzwerken zunehmend auf Nachrichten-Empfehlungen angewiesen sind und dass
ihre Meinungen und Verhaltensweisen durch den Informationsstrom und die soziale
Dynamik in diesen Websites beeinflusst werden (vgl. Bode, 2015, Seite 25). Es gibt
aussagekraftige Belege dafir, dass ein kleiner Prozentsatz von Menschen grof3en
Einfluss auf andere im Online-Netzwerk ausibt, was darauf hindeutet, dass Online-
Persuasion jedenfalls méglich ist (vgl. Weeks et al., 2017, Seite 215). Dieser Ansatz
ist im Speziellen wichtig, wenn man sich die Quelle der Fake News Verbreitung ge-

nauer ansieht.

Wie Muller und Denner (2017, Seite 12) festgestellt haben, erfolgt Nachrichtenrezep-
tion oft eher unbewusst und unkritisch. Nachrichteninhalte kbnnen entweder heuris-
tisch (es wird nur wenig kognitiver Aufwand investiert um den Inhalt zu erfassen) oder

systematisch (es erfolgt ein gré3erer aktiver Aufwand der Verarbeitung) erfolgen.
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Insgesamt muss davon ausgegangen werden, dass die meisten Menschen Nachrich-
teninhalte eher heuristisch verarbeiten (Muller & Denner, 2017, Seite 13; Brosius,
1995, Seite 160).

Einer der wichtigsten Faktoren, sind die bereits kurz angeschnittenen kognitiven Pro-
zesse, die in der Rezipientlnnenforschung eine wichtige Rolle spielen. Bilandzic et al.
(2015) formulieren dieses Konzept wie folgt: ,Unter kognitiven Prozessen bei der Me-
dienrezeption versteht man alle informationsverarbeitenden Vorgénge, die ab der
Wahrnehmung eines Reizes bis zur dadurch verursachten Reaktion ablaufen. Darun-
ter fallen Wahrnehmung, Aufmerksamkeit, Gedachtnis, Denken, Probleml&sen,
Sprachverarbeitung und Sprachproduktion.” (Bilandzic et al., 2015, Seite 30). Wie in
Bilandzic et al. (2015, Seite 31) dargestellt und von Wickens et al. (2004) entwickelt,
ist das dazugehorige ,Grundmodell des kognitiven Apparates® in Abbildung 6 ersicht-
lich. Es beschreibt, in diesem Fall einen idealtypischen Informationsverarbeitungsab-
lauf. Im ersten Schritt nimmt der sensorische Apparat alle Reize auf, die den mensch-

lichen Sinnesorganen zuflieRen.

Bilandzic et al. (2004, Seite 31) erklart, dass das sensorische System zwar Uber eine
sehr hohe Kapazitat verfugt, allerdings sind diese Reize nur sehr kurz abrufbar. Durch
den Prozess der selektiven Aufmerksamkeit wird nur ein Teil dieser sensorischen

Informationen fiir die weitere Verarbeitung ausgewahlt.

Enkodierung Verarbeitung Reaktion
______ Aufmerksamkeits-
:' ressourcen v !
v | v v
—'Wahrnehmung » Reaktions- —» Reaktions- —
—> l ’—D selektion ausfiihrung
Sensorisches A
System

Arbeitsgedachtnis

Gedanken und
Entscheidungsbildung

[

Langzeitgeddchtnis

Quelle: Wickens et al., 2004

Abbildung 6, Grundmodell des kognitiven Apparates
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Der bereits erwahnte Confirmation Bias (vgl. Nickerson, 1998) ist dann im nachsten
Schritt der Informationsverarbeitung wichtig. Er steht fir eine ungewollte Selektivitat
im Zuge der Erfassung und Verwendung von Fakten. Die Gefahr besteht darin, dass
sollte ein Fake News Artikel zum Weltbild der/des Nutzerin/s passen, wird sie weniger
oft hinterfragt und eher geglaubt. Vor allem um die dadurch entstandene kognitive
Dissonanz zu vermeiden. Damit ist der unangenehme Gefiihlszustand gemeint, der

entsteht, wenn eine Information nicht zur eigenen Sicht der Dinge passt.

Der relevante Begriff, der hier auftaucht ist das sogenannte Involvement. ,Ego-Invol-
vement ist eine Umschreibung fur das innere Engagement, das unterschiedlich stark
ausgepragt ist und mit dem sich die Person einer Situation, einem Thema oder einer
Aufgabe widmet. Ausschlaggebendes Kriterium ist die personliche Relevanz oder
Wichtigkeit der Themen, Objekte oder Ereignisse sowie der in der Botschaft vertre-
tene Standpunkt® (Donnerstag, 1996, Seite 30/31).

Eine weite Definition von Involvement liefern Bilandzic et al. (2015, Seite 87). Sie
beziehen sich auf die starkere Aktivierung bei der Verarbeitung von medialer Infor-
mation und erklaren, dass Involvement als eine hohere Aufmerksamkeit, tiefere Ver-

arbeitung oder generell als Aktivitat gilt.

Perse (1990) unterscheidet aulierdem zwischen kognitivem und emotionalem Invol-
vement, wobei ,kognitiv als aktive Informationsverarbeitung ausgelegt wird, die Pro-
zesse der Aufmerksamkeit, des Erinnerns beschreibt. Das emotionales Involvement
hingegen, bezieht sich auf den emotionalen Reaktionen die durch eine Medienbot-
schaft ausgeldst wird (vgl. Perse, 1990, Seite; Bilandzic et al. 2015, Seite 87). Uber-
haupt haben Emotionen einen entscheidenden Einfluss bei der Rezeption von Nach-
richten. Ein Grund, der starkeren Berlicksichtigung der Emotionen bei der Medienre-
zeptionsforschung in den letzten Jahrzehnten war die Veranderung der Medienland-
schaft — vor allem im Bereich des Fernsehens (vgl. Plrer, 2014, Seite 465). Studien
zeigen, dass beispielsweise die Erinnerungsleistung bei der Rezeption von Nachrich-
ten durch die Prasenz emotional aufgeladener Medieninhalte beeinflusst wird. Hier
kann beispielsweise eine negative Emotion als ein entscheidender intervenierender
Faktor zwischen Medienberichterstattung und der Einschatzung der Wichtigkeit von
Themen sein (vgl. Miller, 2007). Diese bestimmen nicht nur die Zuwendung zum je-
weiligen Medium oder zu einem Medieninhalt, sondern auch bei der Akzeptanz der

inhaltlichen Botschatft.
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Eine weitere passende Theorie hierzu ist die subjektive Interpretation der Medienbot-
schaft (vgl. Bilandzic, 2015, Seite 24). Die Bedeutung eines Medientextes, also auch
eines Nachrichtenartikels, kann nicht alleine aus dem Text abgeleitet werden. Erst
die Rezipierenden verleihen den Texten mit ihrer eigenen Interpretation der Inhalte
eine gewisse Bedeutung. Auch Friih und Schénbach (1982) beschéftigen sich mit
dieser Thematik und bringen dieses Prinzip wie folgt auf den Punkt: Der Stimulus hat
keine fixe Identitéat und muss erst anhand einer Bedeutungszuweisung weiterentwi-
ckelt werden (vgl. Frih & Schdnbach, 1982, Seite 75).

Das Elaboration-Likelihood-Modell wurde von Petty und Cacioppo (1986) entwickelt
und ist eines der bedeutendsten Modelle der Persuasionsforschung. Das Modell sieht
zwei mogliche Wege vor, wie Menschen zu ihren Urteilen tGber bestimmte Themen
oder Gegenstande (beispielsweise einem Produkt oder der Meinung zu einer politi-

schen Partei) kommen kénnen:

¢ Einerseits konnen die inhaltlichen Argumente fiir oder gegen einen Gegenstands-
bereich sorgfaltig durchdacht und abgewogen werden — dies wird auch die zent-

rale Route der Persuasion genannt (vgl. Bilandzic et al., 2015, Seite 82).

e Andererseits, wenn beispielsweise die Zeit und die Motivation fir eine griindliche
Abwagung knapp ist, ,....kann man sich statt an inhaltlichen Argumenten auch an
auffalligen, aber nebenséchlichen Aspekten orientieren (z. B. der Attraktivitat des
Kommunikators) und nur schnell und oberflachlich verarbeiten® — dies wird die

periphere Route der Persuasion genannt (Bilandzic et al., 2015, Seite 82).

Diese Vorgange resultieren in unterschiedlichen Einstellungsanderungen bezie-
hungsweise in unterschiedlichen Zeitspannen der Verhaltensvorhersagen. Abbildung

7 beschreibt dies anhand einer Ubersichtlichen Grafik.
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Abbildung 7, Elaboration-Likelihood-Modell

Quelle: https://courses.lumenlearning.com/wsu-sandbox/chapter/attitudes-and-per-
suasion/

All dieses Wissen erleichtert es zu verstehen, wie Fake News auf Menschen wirken
und welche Dynamiken mit (absichtlichen) Falschmeldungen ausgelost werden koén-
nen. Die personliche Betroffenheit der Probandinnen vom inhaltlichen Thema, wel-

ches in den Fake News angesprochen wird, spielt dabei eine zentrale Rolle.

Ein sehr wichtiger Faktor fur die Wirksamkeit der Kommunikation ist die Einstellung
des Publikums gegeniiber dem Kommunikator (vgl. Hovland & Weiss, 1951, Seite
635). Die Hovland-Gruppe untersuchte die Wirkung von Kommunikation auf Einstel-
lungen. Es wurde hierbei ein besonderes Augenmerk darauf gelegt, dass es keine
automatische Gleichsetzung von Inhalt und Effekt gibt. Eine Studie beschatftigt sich
damit, dass die Quelle der Information experimentell kontrolliert wird und die Ande-
rungen sowie Auswirkungen der Quelle in einer Situation Gberpruft wird, in der die
eigene Meinung der Probandinnen ohne Bezug zur vorgelegten Quelle erlangt
wurde. Eine Hypothese war, dass Einzelpersonen den Motiven des Kommunikators
gegenuber misstrauisch sein kénnten und zunachst seine Position ablehnen und da-
her wenig oder keine unmittelbare Meinungsanderung nachweisen konnten. Mit der
Zeit konnen sie sich jedoch daran erinnern und akzeptieren, was kommuniziert

wurde, nicht aber, wer kommuniziert hat (vgl. Hovland & Weiss, 1951, Seite 636).

Dabei handelt es sich um den sogenannten "Sleeper-Effekt", wonach Informationen
aus zweifelhaften Quellen im Laufe der Zeit an Glaubwuirdigkeit gewinnen, weil die
Quelle der Information in Vergessenheit gerét — jedoch nicht der Inhalt selbst. Offen-
bar ist also nicht die Quelle alleine der ausschlaggebende Punkt (vgl. Hovland &
Weiss, 1951).
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Es scheint, dass weder der Besitzstand, noch die Beibehaltung von Sachinformatio-
nen durch die Wirdigkeit der Quelle beeintrachtigt sind. Anpassungen in der eigenen
Meinung sind jedoch fir die Vertrauenswurdigkeit der in der Kommunikation verwen-
deten Quelle von Bedeutung (vgl. Hovland & Weiss, 1951, Seite 647). Bei sachlichen
Informationen stellten die Forscherlnnen fest, dass Unterschiede bei Erwerb und Bei-
behaltung der Information sich hauptsachlich auf Unterschiede in der Lernfahigkeit
bezogen haben. Der wichtigste Faktor fir die Meinung war jedoch der Grad der ,Ak-
zeptanz® des vorliegenden ,Materials” also des Textes und dessen Inhalt selbst. Aus
diesem Grund ist es wichtig, sich nicht nur die Quelle anzusehen, sondern auch die
eigentliche Information, die den Rezipentinnen als Fake News vorgelegt wird.

Eine weitere Verbindung kann man auch — wie bereits erwdhnt — zum Agenda Setting
Ansatz sehen (vgl. McCombs, 1972, Seite 187) der erklart, dass Medien gewisse
Themenschwerpunkte vorgeben oder verstarken kénnen. Werden gewisse Inhalte
von den Medien thematisiert, entsteht der Eindruck bei den Rezipentinnen, dass es
sich um ein wichtiges Thema handelt und sie bilden sich dazu mehr oder weniger

automatisch eine Meinung.

Das Involvement, entscheidet aber ob man sich weiter auf die Thematik einlasst oder
eben nicht. Greenwald & Levitt (1984, Seite 589) untersuchten die Wirkung von In-
volvement auf die Botschaftsverarbeitung. Je hdher die Beteiligung der/des Rezipen-
tIn zur Thematik war, desto héher war auch die erforderliche Aufmerksamkeitskapa-
zitat. Das resultiert wiederrum in dauerhaften Einstellungseffekten. Wie Cacioppo &
Petty (1984) in ihrer Forschung festgestellt haben, wird bei hoher Motivation zu einem
Thema und der passenden Fahigkeit die Botschaft zu verarbeiten (= hohes Involve-
ment) eine zentrale Verarbeitung und in Folge eine dauerhafte Einstellungsanderung
hervorgerufen, bei niedriger Motivation erfolgt nur eine periphere Verarbeitung. Soll-
ten spater Meldungen zum gleichen Thema aufscheinen, hat laut den bisherigen Stu-
dien die gebildete Meinung und das, was man bis zu diesem Zeitpunkt Uber das
Thema gelesen hat, eine Auswirkung darauf, ob der Artikel im ersten Impuls geglaubt

wird oder nicht.
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Der Hostile-Media-Effekt (vgl. Matthes 2013; Seite 379) besagt, dass wenn Konflikt-
parteien mit stark divergierenden Einstellungen den Tenor neutraler Beitrdge beurtei-
len sollen, sie dazu tendieren, den Beitragstenor als ihrer eigenen Meinung entge-
gengesetzt einzuschatzen. Eine dhnliche Tendenz lasst sich auch bei nicht neutralen
Beitragen beobachten, wobei dies relative Hostile-Media- Effekt genannt wird (vgl.
Gunther et al. 2001, S. 298).

Schenk (2007, Seite 128) erklart, dass wenn man die genannten Persdnlichkeitsfak-
toren als individuelle Selbsteinschatzung zusammenfasst (dies haben auch Hovland
et.al. 1953, Seite 190, gemacht), dann kann die Hypothese aufgestellt werden, dass
Personen mit niedriger Selbsteinschatzung préadestinierter daftir sind auch eine hohe
Uberredbarkeit zu haben. Dies wiirde bedeuten, dass Personen mit dieser Charak-
tereigenschaft auch anfalliger daftir sein missen, Fake News aufzunehmen bezie-

hungsweise diesen Glauben zu schenken.

Dass Fake News einen direkten beziehungsweise indirekten Einfluss auf die Gesell-
schaft und soziale Dynamiken haben kann, liegt auf der Hand. Das Kommunikations-
modell von Berelson und Salter (1946) zeigt, dass der Weg zur Verhaltensanderung
vor allem vom Einfluss des Wissens abhangt. Wissen wird wiederrum durch Inhalte
vermittelt. In Abbildung 8 sieht man diesen Kommunikationsfluss Ubersichtlich gra-
fisch dargestellt (vgl. Bonfadelli, 2002, Seite 84).

Kommunikator — Inhalt — Rezeption — Lernen —  Verhalten

Wie Strukturen Wie werden Einfluss des
entstehen der Medienbotschaften Wissens auf
Medieninhalte? Inhalte verstanden und gelernt? das Verhalten

Modell bzw. theoretischer Bezugsrahmen der Berelson / Salter - Studie

Abbildung 8, Kommunikationsfluss Verhaltens&dnderung

Quelle: Bonfadelli, 2002, Seite 84
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Bei Durchsicht der Literatur fallt auf, dass viele diverse Ansatze Auswirkungen auf

die Wahrnehmung einer Nachrichtenmeldung im Internet haben kénnen.

Diese widersprechen sich nicht, sondern erganzen sich eher in dem Ergebnis, dass
man sehr schwer festlegen kann, woran es liegt, dass eine Meldung von einer/einem
Rezipienten in einer gewissen Form aufgenommen wird. Dadurch, dass man sogar
noch einen Schritt weitergeht und eine Tauschung mit einer gefélschten Meldung
vornimmt, setzt voraus, dass die gewahlten Fragen und Beispiele im Online-Experi-
ment sehr durchdacht sind und versuchen soweit es geht Stérfaktoren auszuschlie-
Ren.

3.2 Aktuelle Studien

Der Grof3teil der Studien, die sich mit der Entstehung und Verbreitung von Fake News
beschéftigen, sind gerade erst im Entstehen. Muller & Denner (2017) geben einen
guten Uberblick Gber die bereits vorhandene Literatur, und haben festgestellt, dass
es nur wenige Forschungsarbeiten gibt, die sich explizit mit Fake News auseinander-
setzen (z.B. Allcott & Gentzkow, 2017). Erst seit der offentlichen Debatte tiber den
Begriff ,Fake News® im Kontext des US-amerikanischen Prasidentschaftswahlkamp-

fes 2016 sind einige Forschungsarbeiten hierzu erschienen.

Die offenbar vorhandene Forschungsliicke macht die Beschéftigung mit dem Thema
Fake News und deren Entstehung und Verbreitung umso interessanter und relevan-
ter fir die Kommunikationswissenschaften. Studien wie die von Schmied et al. (2018)
beschaftigen sich, wie bereits erwéahnt, vor allem mit dem US-Wahlkampf. Schwarz
(2018) bezieht sich auf den strategischen Einsatz von Fake News zu aktuellen politi-

schen Themen wie der Fluchtlingskrise.

Grohn (2018) analysierte, inwiefern es die Aufgabe 6ffentlich-rechtlicher Anbieter ist,
gegen das Phanomen Fake News vorzugehen. Auch sie bestétigt, dass das tatsach-
liche Wirkpotenzial von Fake News noch nicht abschlielend ermittelt wurde, aber
angesichts der zunehmenden Verbreitung gefalschter Nachrichten und der unter-
schiedlichsten Akteure, die daran ein politisches oder kommerzielles Interesse ha-

ben, die Wichtigkeit dieses Thema jedoch nicht unterschéatzt werden sollte.
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Keil & Kellerhoff (2017, Seite 285) zitieren eine Studie des US-Magazins Buzzfeed-
News: Uber mehrere Wochen wurden Meldungen zu ausgewahlten aktuellen The-
men verglichen. 95% der Aussagen bei CNN oder ABC waren korrekt, bei Websites
die eindeutig rechts zuzuordnen waren, betrug die Zahl nur 48% - bei linken Websei-
ten auch nur 56%. Trotz allem wurde festgestellt, dass die Reichweite von Falsch-
meldungen auf Facebook die Breitenwirkung selbst der erfolgreichsten Artikel serio-
ser Medien weit Ubertraf.

Weiters behaupten die Forscher, dass die vorsétzlich verbreiteten Gertichte bislang
nur ausnahmsweise kommerziell interessant waren. Dies soll sich durch die digitale
Revolution ebenfalls geandert haben. Ein Jugendlicher aus der Stadt Veles in Maze-
donien behauptet beispielsweise, dass ihm die Verbreitung der Fake News, dass Hil-
lary Clinton homosexuell sei, rund 3.000 Euro einbrachte. Ein ,Spitzenverdiener* der
Branche behauptet, dass er innerhalb von nur 50 Tage circa 180.000 Euro einge-
nommen habe — alles nur durch die Verbreitung von Fake News (vgl. Keil & Kellerhoff,
2017, Seite 290).

Miuller & Denner (2017) schlieBen ihre Forschungsarbeit mit folgendem Statement
ab: Weitere Forschung zum Thema Fake News ist dringend nétig! Dabei nennen sie
sogar konkrete Forschungsfragen, die es zu beantworten gilt. Es sollte untersucht
werden, wie intensiv Fake News von deutschen Mediennutzerinnen Uberhaupt ge-
nutzt werden (dies trifft nattirlich auch auf 6sterreichische Nutzerlnnen zu). Des Wei-
teren sollte die Wirkung von Fake News flir die Meinungsbildung untersucht werden.
Hier liegen erst einige wenige Studien vor. In diesem Zusammenhang sollten auch
die Effekte von verschiedenen Warnhinweisen und Varianten der Aufklarung tber die
Falschheit von Meldungen néher erforscht werden. Besonderes Augenmerk sollte
darauf gelegt werden, welche Arten der Aufklarung im Kontext sozialer Netzwerke

besonders effektiv und welche weniger effektiv sind (vgl. Miller & Denner, 2017).

Eine der aktuellsten Studien zum Thema Fake News wurde im Janner 2019 von For-
scherinnen aus dem Bereich Politikwissenschaften der New York University und der
Princeton University publiziert (vgl. Guess et al., 2019). Sie untersuchten, welche

Personengruppen solche Falschmeldungen eigentlich verbreitet.

Das Ergebnis ist eindeutig: Im US-Wahlkampf 2016 teilte etwa ein Zehntel der Face-
book-User Falschnachrichten. Sie identifizierten einen starken Alterseffekt, der nach
der Kontrolle auf Parteilichkeit und Ideologie bestehen bleibt:
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Im Durchschnitt haben Benutzer tber 65 fast sieben Mal so viele Artikel aus geféalsch-
ten Nachrichtendoménen geteilt als jungere Altersgruppen (vgl. Guess et al., 2019).
Dieses Ergebnis zeigt auch die Problematik auf, dass wohl nicht ausreichen kann,
die Medienpéadagogik nur an Schulen zu verstarken. Vielmehr sollten auch Losungen
gefunden werden, die auch &lteren Online-Mediennutzerlnnen dabei helfen Inhalte
kritischer zu betrachten. Guess et al. (2019) haben au3erdem den Nebeneffekt be-
merkt, dass Rezipentlnnen eher dazu tendieren Artikel zu teilen denen sie auch in-

haltlich zustimmen.

Wie Schenk (2007, Seite 97) feststellt, ist es flr den Wirkungsprozess genauso wich-
tig wer etwas sagt, wie was derjenige sagt. Hovland (1953, Seite 35) sieht speziell
die Glaubwurdigkeit des Kommunikators als wichtigen Punkt an. Diese wird in zwei
Komponenten aufgeteilt: Sachkenntnis und Vertrauenswurdigkeit. Dabei handelt es
sich um Eigenschaften, die in einem Online Experiment abgefragt werden kdnnen,
um herauszufinden ob die jeweiligen Probandinnen diese beiden Adjektive der Kom-
munikationsquelle zuschreiben oder nicht und wie diese sich darauf auswirken ob die
Meldung geglaubt wird. So wird beispielsweise einer Meldung eine hdhere Einstel-
lungsanderung zugeschrieben, wenn die Quelle komplett verborgen ist, als wenn eine
weniger glaubwirdige Quelle die Information herausgeben wiirde. Diese Fragestel-
lungen sind fir die geplante Forschungsarbeit zwar wichtig und interessant, sollten
aber unabhéngig und in einer separaten Arbeit Uberprift werden. Denn sollte die
Quelle gezeigt werden, kann dies wiederrum den Bezug zum Inhalt stéren und die

Glaubwiirdigkeit verfalschen.

Das sogenannte Primacy / Recency Problem beschreibt Schenk (2007, Seite 96) fol-
gendermalien: Der Grad der emotionalen Erregung (zum Beispiel eine furchterre-
gende Situation) hat Einfluss auf den Wirkungsgrad einer Empfehlung, ebenso wie
die zeitliche Abfolge von Appellen. Diese Erkenntnisse zeigen, dass auch die emoti-
onale Ausgangssituation (allgemeine Tagesverfassung oder betreffend das vorge-

zeigte Thema) eine Wirkung auf die Glaubwirdigkeit der Meldung haben kénnten.
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Frihere Untersuchungen haben gezeigt, dass amerikanische Erwachsene anfallig fur
geféalschte Nachrichten-Schlagzeilen sind (Silverman & Singer-Vine, 2016). Ge-
falschte Nachrichten verzerren also Breaking News (Hermann et al., 2016) und kon-

nen sogar die Weltpolitik stéren wie Frenkel (2016) beschreibt.

Die Studie von Vargo et al. (2018) bestétigt, dass die von gefélschten Nachrichten-
seiten generierten Inhalte auf dem Vormarsch sind und sie die Akzeptanz von ge-
falschten Nachrichten férdern, indem sie die Popularitat von Themen im breiteren
Online-Medien-Okosystem "pushen” oder "antreiben”. Ein so rascher Anstieg der Er-
zeugung gefélschter Nachrichteninhalte ist problematisch (vgl. Vargo et al., 2018,
Seite 2043). Die Untersuchung umfasst eine Sammlung von Medientypen tber einen

Zeitraum von 3 Jahren.

Die Studie von Vargo et al. (2018) zeigt aul3erdem, dass Fake News die Agenda der
gesamten Medienlandschaft von 2014 bis 2016 zwar nicht zu kontrollieren scheinen.
Betrachtet man jedoch die gesamte Medienlandschaft, scheinen die Tagesordnun-
gen geféalschter Nachrichten-Websites zu divergieren und autonomer zu werden.
Diese Feststellung ist beunruhigend und deutet darauf hin, dass gefalschte Nachrich-

ten mehr Freiheit haben als je zuvor (vgl. Vargo et al., 2018, Seite 2044).

Bronstein et al. (2018) zeigen folgende Ergebnisse: lhre Studien stellten fest, dass
»wahngefahrdete® Individuen, dogmatische Individuen und religiése Fundamentalis-
ten eher an Fake News glauben. Mediationsanalysen deuten darauf hin, dass dieser
Zusammenhang teilweise oder vollstandig durch ein reduziertes Engagement in ak-
tivem, aufgeschlossenem und analytischem Denken erklart werden kénnte, was un-
plausible Uberzeugungen weitgehend abschrecken kann (vgl. Bronstein et al., 2018).

Ihre Ergebnisse bauen auf friheren Arbeiten Uber analytisches Denken auf.

Wie man sieht, sind hier auch Arbeiten, die sich mit psychologischen Vorkommnissen
beschéaftigen von Relevanz: Krueger et al. (2019) erklaren, dass analytisches Denken
als wichtiger Faktor betrachtet wird, um die allgemeine Leichtglaubigkeit zu verrin-
gern. Ein Verdacht, der mit der negativen Korrelation zwischen dem Engagement im

analytischen Denken und dem Glauben an Fake News ubereinstimmt.
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Die Ergebnisse der Forschung von Visentin & Pichierri (2019) bewegen sich im Be-
reich Marketing und versuchen hier die Auswirkungen von Fake News zu ermitteln.
Sie bestétigten, dass die objektive Wahrhaftigkeit einer Nachricht keinen direkten Ein-
fluss auf die Verhaltensabsichten gegeniber einer Marke hat (d.h. Kaufabsicht,
Mundpropaganda oder Besuch im Geschéaft der Marke). Jedoch konnten sie eine
Kette von Effekten identifizieren, bei der die Auswirkungen von Fake News auf Ver-
haltensabsichten vollstandig durch die Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit der
Quelle vermittelt wurde. Dies wirkte sich also auf die wahrgenommene Glaubwurdig-
keit der Quelle aus, die dann wiederrum das Markenvertrauen beeinflussten, was sich
schlie3lich in der Einstellung zur Marke selbst niederschlug (vgl. Visentin & Pichierri,
2019, Seite 111). Diese Ansatze sind im Speziellen relevant, wenn man sich naher
mit dem Einfluss der Quelle einer Fake News Nachricht beschéaftigen méchte.

Es gibt aber auch gute Nachrichten: Ergebnisse der Studie von Nelson & Taneja
(2018) deuten darauf hin, dass das Fake News-Publikum eher klein ist und eine Teil-
menge der ,heavy* Internetnutzerinnen umfasst, wahrend das Nachrichten-Publikum
fur ,echte News* die Mehrheit des gesamten Internetpublikums beherrscht. Das Pub-
likum der etablierten Nachrichtenmarken ist nicht nur deutlich gréRer, sondern auch
loyaler. Gefélschte Nachrichtenseiten hingegen leiden unter den Nachteilen des Ge-
setzes ,der doppelten Gefahr” - kleine, illoyale Zuschauerlnnen. Diese Ergebnisse
stehen im Einklang mit friiheren Forschungsergebnissen, die zu dem Schluss kom-
men, dass besagte Nutzer dazu neigen, sich an die beliebtesten Inhalte zu halten,
wahrend ,heavy® Internet-Nutzer sowohl die beliebten Inhalte konsumieren, als auch
sich auf undurchsichtigere Aussagen einlassen (vgl. Elberse, 2008; vgl. Nelson &
Taneja, Seite 3732).

Trotzdem sollte man nicht aul3er Acht lassen, dass Fake News starken Einfluss aus-
tben kdnnen. Man muss immer beachten, dass Personen sowohl Wahlerlnnen, als
auch Konsumentlnnen oder sogar Meinungsfihrerinnen in verschiedenen Bereichen
sein konnen. Die negative Wirkung von Fake News kdnnte nicht nur zur allgemeinen
Verunsicherung fuhren, sondern insbesondere auch das Vertrauen in das Medien-
system mindern — ein Problem, mit dem sich der Journalismus auch in ndchster Zeit
auseinandersetzten muss (vgl. Schmid et al., 2018, Seite 90). Die Frage stellt sich
also, mit welcher inhaltlichen Materie das Stimulus-Material der Fake News ausstat-
ten sein muss. Da gewisse Themen starkere Emotionen auslésen als andere, sollte

es sich um eine eher umstrittene Angelegenheit handeln.
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3.3 Wahl des inhaltlichen Themas - Gendern

Jeder der aktuell die deutsche Sprache benutzt, ist vermutlich schon mal Uber diese
Falle gestolpert. Geschlechterspezifische Sprache ist in der heutigen Zeit fur viele
Unternehmen, Firmen, Schulen und Universitaten, aber auch fir einige private An-
hangerinnen dieser Idee, sehr wichtig geworden. Sie versprechen sich davon, dass
Frauen durch direkte Ansprache eine gleichberechtigte Wertschatzung gegeniber
dem maénnlichen Geschlecht erfahren.

Oftmals werden die Bestrebungen, geschlechtergerechte Sprache einzufiihren, mit
Argumenten zuriickgewiesen, dass generische Ausdriicke durchaus auch das weib-
liche Geschlecht einschlieRen. Frauen sind durch diese Ausdriicke ,mitgemeint”, was
als ausreichend betrachtet. Auch bei direkten Befragungen ergibt sich, dass Perso-
nen die Ausdriicke (,Arzt?, ,Kindergartner®) fir Frauen und Manner gleichermalien
geltend ansehen (vgl. Ferstl & Kaiser, 2013, Seite 14).

In der Geschlechterforschung im deutschsprachigen Raum, ist vielfach vom Bedeu-
tungsverlust der Kategorie Geschlecht die Rede (vgl. Koch & Winker, 2003, Seite 33).
Feministische und genderspezifische Erkenntnisinteressen im soziolinguistischen
Bereich stehen in engem Zusammenhang mit aktuellen gesellschaftlichen Begeben-
heiten, wie beispielsweise dem Versuch, Madchen schon im frihen Alter fiir techni-
sche Berufe zu begeistern und die Filhrungsebenen von gro3en Firmen mit einem
hdheren Frauenanteil auszustatten (vgl. Reiss, 2008, Seite 742). Reiss (2008) erklart
in diesem Zusammenhang, dass die linguistischen Entwicklungen durchaus Einfluss
haben: ,Sie bildeten sich im Kontext sozialpolitischer Transformationsprozesse her-
aus. Gesellschaftspolitische Entwicklungen der letzten Jahrzehnte — wie die Phase
der Zweiten Frauenbewegung — bilden den Hintergrund fir die wissenschatftliche
Auseinandersetzung mit dem Verhaltnis von Sprache und Geschlecht, zumal soziale
und gesellschaftliche Geschlechterverhaltnisse auf sprachlich diskursiv hergestellten
Herrschaftsmechanismen beruhen, die die bestehende Ordnung weitestgehend na-

turalisiert erscheinen lassen.” (Reiss, 2008, Seite 742).
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Dass es der richtige Weg sei, schon bei der Sprache beide Geschlechter gleichwertig
zu behandeln, sind sich die engagierten Befragten eines Interviews der Presse einig
(vgl. Die Presse, 2008). Es wird um Gender und Sprache nicht nur auf wissenschaft-
licher Ebene oder anderen konventionellen Beitragen wie Zeitungsartikeln oder poli-
tischen Reden gestritten, sondern auch in neuen Medien wie beispielsweise Online-
Kommentaren, in Blogs oder eigens diesem Thema gewidmeten Webprasenzen.

Damit berthrt dieser Diskurs potentiell alle deutschsprachigen Burgerinnen, weil alle
sprechen oder sich auf andere Weise der Sprache bedienen (vgl. Kulturverlag Kad-
mos, 2017).

Wie die Siddeutsche Zeitung im Marz 2018 berichtete, hat der Bundesgerichtshof
entschieden, dass Frauen rein gesetzlich keinen Anspruch an die weibliche Anspra-
che stellen kdnnen. Das oberste deutsche Zivilgericht wies damit die Revision einer
Sparkassen-Kundin aus dem Saarland zuriick. Die Formularsprache dirfte also
mannlich blieben. Die 80-jahrige Klagerin Marlies Kramer will mit dieser Entscheidung
aber vor den europaischen Gerichtshof ziehen (vgl. Siddeutsche Zeitung, 2018).
Diese Entscheidung falsch dazustellen, eignet sich also gut fir einen Fake News Ar-
tikel, da die anhaltende 6ffentliche Diskussion Uber dieses Thema dazu gefiihrt hat,
dass erstens nahezu jeder dazu eine eigene Meinung vertritt, oder zumindest schon
einmal mit diesem Thema in Berilhrung gekommen ist. Die Meinungen dazu sind
vielfaltig und reichen von totaler Ablehnung bis zur extremen persénlichen Uberzeu-
gung. Es gibt unzdhlige Regelungen und Richtlinien, sowie Tipps und Empfehlungen

zum richtigen Umgang mit diesem Problem.

In Osterreich gibt es wenige gesetzliche Regeln dazu, wann und wo genau gegendert
werden muss. Der Verfassungsgerichtshof (VfGH) stellte aber in Prifung des Perso-
nenstandsgesetzes fest, dass Menschen, deren Geschlecht nicht eindeutig mannlich
oder weiblich ist, ein Recht auf eine entsprechende Eintragung im Personenstands-
register (ZRP) und in Urkunden haben (vgl. ORF, 2018). Dafir sind verschiedene
Begriffe vorgeschlagen worden, wie ,divers®, ,inter* oder ,offen” - der Gesetzgeber

kénnte auch einen eigens bestimmten Begriff vorgeben.
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4 EMPIRIE

4.1 Forschungsfragen und Hypothesen

Es gibt verschiedene Arten von Fake News. Allcott & Gentzkow (2017, Seite 2) haben
diese Ubersichtlich aufgelistet. Neben gewdhnlichen Fake News die vor allem Nach-
richtenmeldungen betreffen werden auch viele andere Unwahrheiten und liignerische

Behauptungen in diesen Begriff miteinbezogen.

In dieser Forschungsarbeit geht es aber um die Nachrichtenmeldungen, welche
der/dem Medienrezipientin tagtaglich auf digitalem Weg zukommen, wenn sie/er on-
line Medien konsumiert. Der Einfluss des Inhalts dieser Meldungen auf die Glaubwiir-

digkeit soll in dieser Forschungsarbeit naher betrachtet werden.

Aufgrund der allgemeinen Forschungsliicke zum Thema Fake News, eignen sich fol-
gende Forschungsfragen mit den dazugehdrigen Hypothesen. Aul3erdem wurden die
verwendeten Variablen identifiziert (Anmerkung: Mit dem Wort ,Artikel ist die eigens
erstellte Fake-News Nachrichtenmeldung gemeint):

FF 1) Inwiefern héngt der Inhalt eines Fake News Artikel davon ab, ob ihm Glau-

ben geschenkt wird?

H1.1.) Je negativer die/der Probandin dem inhaltlichen Thema gegeniibersteht, desto

eher wird der Artikel geglaubt.

Abhangige Variable: Glaubwurdigkeit des Artikels
Unabhéangige Variable: Einstellung zum inhaltlichen Thema

FF 2) Welche Aufféalligkeiten ergeben sich in Hinblick auf den persdnlichen Be-

zug zu dem Thema der Fake News?

H2.1.) Je mehr die/der ProbandIn persénlichen Bezug zu dem Thema hat, desto eher

wir der Artikel geglaubt.

Abhangige Variable: Glaubwurdigkeit des Artikels

Unabhangige Variable: personlicher Bezug
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FF 3) Inwiefern héangt die Bereitschaft einen Artikel zu glauben, von der Rele-

vanz ab, die dem inhaltlichen Thema zugeschrieben wird?

H3.1.) Je relevanter das inhaltliche Thema fir die/den Probandin ist, desto eher

wird der Artikel geglaubt.

Abhangige Variable: Glaubwirdigkeit des Artikels

Unabhéngige Variable: Relevanz des Themas

H3.2.) Je relevanter das inhaltliche Thema fiir die/den Probandin ist, desto eher wird

der Artikel geliked, kommentiert oder geteilt.

Abhangige Variable: Bereitschaft den Artikel zu liken/kommentieren/teilen

Unabhéngige Variable: Relevanz des Themas

FF 4) Welchen Zusammenhang gibt es zwischen demographischen Daten und

der Bereitschaft einen Artikel zu glauben?

H4.1.) Je hohere die Ausbildung des/der Probandin, desto weniger wird der Artikel

geglaubt.
Abhangige Variable: Glaubwurdigkeit des Artikels

Unabhéngige Variable: Grad der Ausbildung

H4.2.) Je élter die/der Probandlin, desto eher wird der Artikel geglaubt.

Abhangige Variable: Glaubwurdigkeit des Artikels
Unabhéngige Variable: Alter der/des Probandin

H4.3.) Wenn die Probandin weiblich ist, dann wird der Artikel weniger geglaubt.

Abhéngige Variable: Glaubwurdigkeit des Artikels
Unabhéngige Variable: Geschlecht der/des Probandin

H4.4.) Wenn die/der Probandin in einer eher l&ndlichen Umgebung aufgewachsen

ist, dann wird der Artikel eher geglaubt.

Abhangige Variable: Glaubwuirdigkeit des Artikels
Unabhéngige Variable: Ort des Aufwachsens der/des Probandin
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H4.5.) Wenn die/der Probandin aktuell in einer eher landlichen Umgebung lebt, dann

wird der Artikel eher geglaubt.

Abhangige Variable: Glaubwurdigkeit des Artikels
Unabhangige Variable: Wohnort der/des Probandin

FF 5) Inwiefern hangt die Medienaffinitat der/des ProbandIn mit der Bereitschaft

zusammen einen Artikel zu glauben?

H5.1.) Wenn die/der ProbandIin medienaffin ist, dann wird der Artikel weniger ge-

glaubt.
Abhangige Variable: Glaubwurdigkeit des Artikels

Unabhangige Variable: Medienaffinitat der/des Probandin

H5.2.) Je_ mehr Medienkompetenz die/der ProbandIin aufweist, desto weniger wird

der Artikel geglaubt.

Abhéangige Variable: Glaubwurdigkeit des Artikels
Unabhéangige Variable: Medienkompetenz der/des Probandin

H5.3.) Je negativer das inhaltliche Thema gesehen wird, desto eher wird der Artikel

geliked, kommentiert oder geteilt.

Abhangige Variable: Bereitschaft den Artikel zu liken/kommentieren/teilen

Unabhéangige Variable: Einstellung zum Thema
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4.1.1 ABLAUFPLAN

Um oben angegebene Forschungsfragen - welche den Hauptzweck der Forschungs-
arbeit darstellen - zu beantworten, musste innerhalb der vorgegebenen Zeit und der
vorhandenen Ressourcen die bestmégliche Variante gefunden werden, eine grof3e
Rezipientinnen-Gruppe auszutesten und mithilfe eines gut durchdachten Fragebo-
gens zu befragen. Bei dem Fake News Artikel handelt es sich um ein frei erfundenes
Stimulus-Material, beziehungsweise um eine stark veranderte Form eines vorhande-
nen Artikels. Um die Ergebnisse zu Uberprifen, wurden aul3erdem derselben Gruppe
zur Kontrolle echte News gezeigt. Neben der Glaubwiurdigkeit des Artikels wird auch
der personliche Bezug und die Einstellung zum Thema, bzw. dessen Belangen fir
die/den Probandin abgefragt.

Die Forschungsarbeit ist zeitlich begrenzt und musste deshalb innerhalb weniger Mo-
nate umsetzbar sein. Es ist aufgrund begrenzter Ressourcen nicht moglich eine
Face-to-Face Befragungen einer grof3en Zielgruppe durchzufiihren. Wenn die Wahl
des passendsten Forschungsinstruments vorschreibt, eine breite Altersgruppe an
deutschsprachigen Rezipientinnen zu befragen und zu testen, wére der enorme zeit-
liche Aufwand Personen direkt auf der StralRe anzusprechen untiberschaubar und die
Gefahr von sozial erwlinschten Antworten ware viel zu stark (vgl. Stocké, 2004, Seite
303). Aus diesem Grund wurde die Forschungsarbeit nur mithilfe von Online-Res-
sourcen durchgefuhrt. Der Zugang zu passenden Instrumenten fur die Erstellung ei-
nes Fragebogens/Online Experiments und zu statistischen Auswertungsprogrammen

war ebenfalls gegeben.
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4.1.2 RELEVANTE VARIABLEN

Die Variablen, die fur die Beantwortung interessant sind, lassen sich nach Erstellung
der Hypothesen identifizieren. Diese wurden im vorherigen Absatz, direkt bei den
Forschungsfragen, aufgelistet. Es gibt bereits viele hilfreiche Frage- und Antwortfor-
mulierungen die allgemein anerkannt sind um Variablen — welche in diesem Zusam-
menhang wichtig sind - zu Uberpriifen. Dazu zéhlen beispielsweise Glaubhaftigkeit,
Relevanz, Interesse und Themenidentifikation. In Blichern wie beispielsweise dem
~,Handbook of Marketing Scales“ (Bearden & Netemeyer, 1999), werden die passen-
den Operationalisierungen beziehungsweise Mdglichkeiten der Fragebogenfrage-
Formulierung vorgestellt. Diese vorgefertigten und anerkannten Methoden sind bei

der Erstellung miteingeflossen.

Oben zitierte Forscherlnnen (die Hovland-Gruppe) fuhrten vor allem Studien durch
die zeigten, dass die Wirkung und Aussagen stark davon abhangen wer sie produ-
ziert. Die von ihnen gefundenen Variablen (Yale-Ansatz) wurden fir die beiden
Hauptkomponenten ,Kompetenz® (Alter, Status, sozialer Hintergrund etc.) und ,Ver-
trauenswurdigkeit® (Ernsthaftigkeit, Widerspruchsfreiheit etc.) weiterentwickelt (vgl.
Gorke, 1993, Seite 130). Diese scheinen fur das Vorhaben die Quelle néher zu be-

trachten, ebenfalls passend zu sein.
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5 METHODE

Die Methodenwahl erfolgte anhand von Informationen und Empfehlungen aus der
Forschung und stitzt sich somit auf Fachliteratur. Durch die genaue Abwéagung der
Mdglichkeiten soll die bestmdglichste Variante gefunden werden, um die oben er-

wahnten Forschungsfragen und Hypothesen zu tberprifen.

5.1 Abwagung der Moglichkeiten

Es gibt die unterschiedlichsten Mdglichkeiten eine wissenschaftliche Fragestellung
zu bearbeiten und Antworten auf die offenen Fragen zu erhalten. Neben qualitativer
und quantitativer Forschung, existieren auch Mischformen. Laut Loosen & Scholl
(2012, Seite 9) gelten Mehrmethodendesigns als ,Best Practice* empirischer For-
schung. Eine Methode ergénzt oder kompensiert eine andere Methode, da sie even-
tuell in Erkenntnisbereiche vorstoR3t, die der anderen Methode verschlossen bleiben
oder nur sehr umstandlich erreicht werden kdnnen. Ein gutes Beispiel ist hierfur die
Erganzung der Befragung mit Beobachtung, denn mithilfe einer Befragung kdnnen
(bewusste) Motive von Medienrezipentlnnen gut erfasst werden, aber weniger gut
ihre unbewussten Umgangsweisen mit Medien selbst — hierfur ist wiederrum eine
Beobachtung geeigneter (vgl. Loosen & Scholl, 2012, Seite 10). Ahnlich erganzend
verhdlt es sich mit dem Online Experiment: Es ist in der Regel eine bestimmte Form
der Beobachtung oder der Befragung, obwohl es in Lehrblichern meist als eigenstan-
dige Methode dargestellt wird (vgl. Brosius et al., 2009, Seite 172).

Wie auch beim Laborexperiment werden beim Online-Experiment die Probandinnen
zufallig verschiedenen Gruppen zugeteilt und bewusst verschiedenen Situationen
ausgesetzt. Bei Experimenten besteht eine Theorie dariiber, wie sich die Verande-
rung eines Zustands (= einer Variable) auf einen anderen Zustand auswirkt. Es wird
erwartet, dass es einen Auswirkungsunterschied (= Effekt) zwischen zwei Varianten

einer Variable, auf eine andere Variable gibt.

Im Experiment wird eine Situation hergestellt, in der die Versuchsteilnehmerinnen
kontrolliert mit diversen Stufen der unabhangigen Variable konfrontieren werden und

die zweite (= abhangige) Variable gemessen wird (vgl. Reips, 2003, Seite 2).
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Diese Herstellung - wie sie in der Fachsprache meistens genannt wird — die "Mani-
pulation”, erlaubt die Vorbereitung einer Situation in denen sich der interessierende

Kausalzusammenhang ungestort entfalten kann.

Dzeyk (2001, Seite 3) listet in seiner Forschung genau auf, welche ethischen Min-
destanforderungen laut Wissenschatftlerinnen fur die Durchfihrung von Humanexpe-
rimenten und anderen Formen der Datenerhebung unter Beteiligung von Personen

zu beachten sind:

— die Freiwilligkeit der Versuchsteilnahme (,voluntary participation®)

— die informierte Einwilligung (,informed consent®)

— die Aufklarung nach dem Experiment (,debriefing®)

— die Anonymitat von Daten der Teilnehmer/innen (Datenschutz ,privacy po-
licy)

— die Zusicherung der vertraulichen Behandlung der erhobenen Daten sowie,

— deren ausschlie3liche Verwendung fir Zwecke des Forschungsprojekts (vgl.
Dzeyk, 2001, Seite 3).

Diese mussen bei der Erstellung und Durchfiihrung eines experimentellen Fragebo-

gens dringend gesichert werden.

Eine wichtige Eigenschaft solider Forschung ist es, die Reliabilitat (die Wiederholbar-
keit) sicherzustellen. Dies ist bei einem Online Experimenten mdglich und das macht

die Ergebnisse intersubjektiv tGberprifbar (vgl. Reips, 2003, Seite 2).

Die Validitat (die Gultigkeit) entscheidet, dass genau das gemessen wird, was fir das
jeweilige Experiment bzw. die dahinterstehende Forschungsfrage wichtig ist. Fir die
Webrecherche gibt es zwei Hauptmethoden, um die Gultigkeit festzustellen: Den Ver-
gleich der Ergebnisse einer webbasierten Studie mit einer Laborstudie und die Un-
tersuchung der Forschung selbst, um zu sehen, ob die Ergebnisse theoretisch vor-
hergesagten Trends folgen (vgl. Krantz & Dalal, 2000, Seite 35). Wie Meyer (2002,
Seite 121) erklart, ist die Randomisierung die Grundvoraussetzung dafiir, dass expe-
rimentelle Resultate Validitat beanspruchen kénnen. Im Rahmen von Online-Experi-
menten kann das Verfahren der randomisierten Bedingungszuweisung — zumindest
in technischer Hinsicht — problemlos gewahrleistet werden (vgl. Meyer, 2002, Seite
121).
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Mit einem passenden Fragebogen, der so gestaltet ist, dass er die richtigen (unmiss-
verstandlichen) Fragen an der geeigneten Stelle stellt und so programmiert ist, dass
er eine Randomisierung zulasst, sind die Kriterien Reliabilitdt und Validitat also ge-
geben. Anhand dieser Argumente fiel die Entscheidung fur das geplante Vorhaben
zum Thema Fake News auf ein Online-Experiment, da mit der Wahl dieser Methode
die bestmogliche Uberprufung und letztendlich die aussagekraftigsten Ergebnisse
moglich sind.

5.2 Das Online Experiment

Im Rahmen der fir diese Magisterarbeit durchgefiihrten Untersuchung ist der Einsatz
eines Online-Experiments sinnvoll, da die Verbreitung der Fake-News Meldungen
vorrangig online passiert und damit die Rezipientinnen in dem entsprechenden Um-
feld abgeholt werden kdnnen. Da das geplante Experiment mit einem (gefalschten)
Artikel im Online-Format gemacht werden soll, ist es auRerdem von Vorteil die Optik

beizubehalten.

Eine Gruppendiskussion mit entsprechendem Stimulus-Material kdnnte ebenfalls in-
teressant sein. Sollte aber eine einzelne Person der Gruppe den ,Schwindel® des
gefalschten Artikels erkennen, konnte die Diskussion nicht mehr die Ergebnisse lie-
fern, die fur die Beantwortung der Forschungsfragen wichtig waren. Aufl3erdem
scheint hier die Gefahr grof3, dass die Teilnehmerlnnen vor anderen Personen nicht
zugeben wollen, wenn sie einen Artikel anfanglich geglaubt haben. Dadurch, dass
man die Teilnehmerlnnen auch wenigstens grob dartiber aufklaren sollte, worum es
sich bei der Diskussion handelt, waren sie schon gebiased beziiglich gefalschter
Nachrichten und wirden mit einem ganz anderen Bewusstsein an der Diskussion
teilnehmen. All diese Umstadnde machen die Durchfiihrung des geplanten Experi-
ments in dieser Form schwieriger. Diese und vorhergehende Uberlesungen lassen
zu dem Schluss kommen, dass die Befragung und die Vorlage des Experiments auf
jeden Fall Online stattfinden soll, die vielen bereits erwahnten Vorteile der Online-

Abwicklung bestétigen diesen Schluss.
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5.3 Vorteile und Nachteile der quantitativen Online-Befragung

Der Vorteil der Online-Abwicklung liegt in der leichteren Zuganglichkeit sowohl fur die
Probandinnen als auch fiir die Forscherlnnen selbst. Neben der leichter erreichbaren
groReren Datenmenge, der Automatisierung und der vereinfachten Auswertung, ist
vor allem die Zeiteffizienz das schlagende Argument, mit einem Online-Experiment
zu arbeiten (vgl. Dandurand et al., 2008, Seite 428). Es gibt vergleichsweise wenige
Nachteile, einer davon ist aber die schlechtere Kontrollierbarkeit der Stérvariablen,
dies kdénnte zum Beispiel das Anonymitatsproblem oder das Selbstselektionsproblem
sein (vgl. Bauer & Wdlfer, 2001, Seite 18).

Speziell der Vorteil der leichteren Erreichbarkeit der Probandinnen eréffnet den Gel-
tungsbereich fur eine groRRere Zielgruppe. Da der echte und der gefakte Artikel — mit
denen beim Online-Experiment gearbeitet werden soll - auf Deutsch geschrieben sein
werden und eine Altersgruppe die aktiv Medien konsumiert angesprochen werden
soll, erstreckt sich der Geltungsbereich auf alle deutschsprachigen, weiblichen und
mannlichen Medienrezipentinnen die derzeit in Osterreich wohnhaft sind und ein ge-
wisses Alter erreicht haben. Es soll bewusst keine engere Gruppe ausgewahlt wer-
den und somit Personen ausgeschlossen werden, da eventuell genau diese Vielfalt

interessante Ergebnisse und Unterschiede ans Tageslicht bringen kénnte.

Darlber hinaus ist der Einsatz eines Online-Experiments sinnvoll, da die Verbreitung
der Fake-News Meldungen vorrangig online passiert und damit die Rezipientinnen in
dem entsprechenden Umfeld abgeholt werden kénnen. Da das geplante Experiment
mit einem (gefalschten) Artikel im Online-Format gemacht werden soll, ist es aul3er-

dem von Vorteil die Optik beizubehalten.

Dadurch, dass man die Teilnehmerinnen auch wenigstens grob dartber aufklaren
sollte, worum es sich bei der Diskussion handelt, waren sie schon gebiased beziiglich
gefalschter Nachrichten und wirden mit einem ganz anderen Bewusstsein an der
Diskussion teilnehmen. All diese Umstande machen die Durchfiihrung des geplanten

Experiments in dieser Form schwieriger.
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Diese und vorhergehende Uberlegungen lassen zu dem Schluss kommen, dass die
Befragung und die Vorlage des Experiments auf jeden Fall Online stattfinden wird,
die vielen bereits erwéhnten Vorteile der Online-Abwicklung bestatigen diesen

Schluss.

5.4 Experiment-Design

Im Gegensatz zum Laborexperiment wird beim Feldexperimenten die Testperson
nicht in die kiinstliche Umgebung eines Labors gebracht — wie beispielsweise bei
Eye-Tracking Studien. Bei dieser Forschungsmethode wird die Untersuchung in einer
fur die Testpersonen natirlichen Umgebung durchgefuhrt (vgl. Kihl, 2009, Seite
536). Beim Feldexperiment werden die Bedingungen, also die sogenannten unab-
hangigen Variablen, durch die Forscherlnnen manipuliert. Es ist leider nicht méglich,
alle méglichen Storvariablen zu identifizieren und eliminieren. Damit herausgefunden
werden kann, ob die von dem/der Forscherln manipulierte Bedingung (unabhéngige
Variable) fur den bestimmten Effekt (abhangige Variable) verantwortlich ist, muss ge-
pruft werden, was passiert, wenn diese Bedingung nicht manipuliert werden wiirde.
Dies kann im Endeffekt durch zwei — auch kombinierbare — Strategien erreicht wer-
den (vgl. Hagmiller 1979, Seite 165).

o Die erste Strategie ist, dass die Gruppe der Versuchspersonen zu einem Zeit-
punkt mit einer unmanipulierten Bedingung konfrontiert wird und Effekte ge-
messen werden. Im zweiten Schritt wird dann die gleiche Gruppe der Ver-
suchspersonen der manipulierten Bedingung ausgesetzt und es wird versucht

Unterschiede festzustellen.

¢ In der zweiten Strategie wird eine zweite Gruppe bestimmt, die der manipu-
lierten Bedingung nicht ausgesetzt ist. Bei der Gruppe, die den Manipulatio-
nen des Experimentleiters unterzogen ist, spricht man von der Versuchs- oder
Experimentalgruppe, bei der Gruppe, die ohne die Manipulationen antwortet,
spricht man von der Kontrollgruppe (vgl. Hagmiiller, 1979, Seite 165; Kuhl,
2009, Seite 539).

50



Methode

In einem Experiment von Lapiere (1934) tber die Diskrepanz zwischen Einstellung
und Verhalten gegenlber ethischen Minderheiten, testete er beide Varianten unab-
hangig voneinander aus. Er konnte keinen Unterschied bei den Ergebnissen feststel-

len.

Bei einer sehr aktuellen Studie von Pennycook & Rand (2018), die sich ebenfalls mit
Fake News beschéftigen, werden derselben Gruppe echte und gefélschte Headlines
gezeigt und gebeten diese zu bewerten, obwohl die Storvariable — namlich, dass Per-
sonen wenn sie wissen, dass es um Fake News geht, besonders vorsichtig sind -
eintreten konnte. In der vorliegenden Studie sind die Bedingungen sogar noch unge-
storter, da die Aufklarung Gber das Thema Fake News erst am Ende des Experiments
vorgesehen ist. Somit konnte also ebenfalls nur eine Gruppe befragt werden.

Nach dieser genauen Abwagung der verschiedenen Mdglichkeiten, wurden folgende
zwei Artikel fir das Experiment ausgewahlt. Erstens wurde der Artikel "Die Anerken-
nung der Intersexualitat im Arbeitsalltag" als Fake News Artikel mit dem Thema
Gendern herangezogen.

Es handelt sich urspriinglich um einen Blogeintrag von Herrn Stefan Scheller. Dieser
wurde stark gekirzt, Fakten wurden vertauscht und frei dazu erfunden. Alle Proban-
dinnen bekommen diesen Artikel vorgelegt und werden im Anschluss dazu nach ihrer

Meinung und Einschatzung abgefragt.

Der Artikel ,Gendern fiir G Studierte” - ein Originalartikel von Herrn Dr. Rudolf Bret-
schneider, erschienen in der Presse am 19.12.2018 — wurde als Vergleichsartikel
verwendet. Dabei handelt es sich um den Kontrollartikel, der ebenfalls allen Proban-
dinnen gezeigt wird, wobei dieser jedoch kein Fake News Artikel ist, sondern nur der
Uberprifung dient. Der Artikel wurde etwas gekiirzt, alle Fakten wurden tiberpriift und

beibehalten.

Die beiden Artikel befinden sich auf den folgenden zwei Seiten.
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Die Anerkennung der Intersexualitat

im Arbeitsalltag

Schon im November 2017 hat das Bun-
desverfassungsgericht eine auch fir
Personaler bedeutende Entscheidung
getroffen und das dritte Geschlecht ne-
ben Mann und Frau anerkannt. Das
dritte Geschlecht — die Intersexualitat -
wird nach der Entscheidung des Bun-
desverfassungsgerichts vom 1. Novem-
ber 2017 ab 01. Januar 2019 in das deut-

sche Geburtenregister aufgenommen.

Im Zuge dessen, wird auch ein Gesetz
wirksam, das besagt, dass zukinftig in
Stellenausschreibungen, in anderen offi-
ziellen Dokumenten, sowie auf 6ffentli-
chen Webseiten nun neben Mann und
Frau — auch das dritte Geschlecht ver-
pflichtend miteinbezogen werden muss.
Das AGG sieht vor, dass niemand auf-
grund seines Geschlechts benachteiligt
werden darf. War es bislang die Sache
von Schulen, Universitaten, Arbeitge-
bern usw., wie sie mit diesem Thema
umgegangen sind, hat der Gesetzgeber

nun klare Richtlinien geschaffen.

Geschlechtsneutrale Stellenbezeich-

nungen

Was erst einmal vollig plausibel anmutet
und relativ leicht umsetzbar scheint, ist
in der Praxis oft eine Herausforderung.
Dort wo die Personalabteilungen im Ein-

stellungsgesprdch von ,freundlichen
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Kolleginnen und Kollegen im Team® ge-
sprochen haben, klafft nun eine weitere
Gender-Licke. Die ungewollte Diskrimi-
nierung scheint vorprogrammiert zu
sein. Und was passiert in der Praxis,
wenn der Mensch mit dem dritten Ge-
schlecht einen eher méannlichen oder
weiblichen Vornamen hat? Dann wird er
(also der Mensch, nicht die mannliche
Wortvariante) falschlicherweise mit ei-
nem nicht-passenden ,Herr“ oder ,Frau®
angesprochen. Die konnte eventuell
auch rechtliche Probleme verursachen,
wenn jemand gegen diese Diskriminie-

rung vorgehen sollte.

Der Alltag und im Speziellen die Unter-
nehmenskommunikation scheint nun un-
ter Druck zu geraten. Im aussichtsloses-
ten Fall, bleibt eigentlich nur die Mdglich-
keit die Unternehmenssprache auf Eng-
lisch umzustellen. Dort gibt es namlich
diese Genderdiskussionen anhand von
Begriffen nicht. Mit dem Schwenk ins
Englische hétte sich ,by the way“ auch
das ,Siezen“oder,,Duzen“-Thema gleich
mit erledigt. Wichtig bleibt im Endeffekt
aber eigentlich nur eins: Menschen stets
als Menschen sehen und zu behandeln
— unabhéngig von ihren Eigenheiten. Of-

fen und tolerant.



Gendern fir G'studierte

Warum man im neuen Jahr versuchen
sollte, der Ublichen Tyrannei einer Min-

derheit zu widerstehen.

Da die ,Herrschaftsverhéltnisse ge-
schlechtlich markiert” sind, wird durch
Binnen-1, durch geschlechtsneutrale
Wortneubildungen und neuerdings
auch durch * (fur das dritte Geschlecht)
gegengesteuert; das soll dem Sexis-
mus entgegenwirken, Respekt (auf Au-
genhohe) signalisieren, so dass sich
alle in der Sprache ,wiederfinden*. Da-

mit gestaltet man die Zukunft.

Das kann im Rahmen der Bundeshym-
nen-Verbesserung geschehen (,Téch-
ter-Séhne“) oder in jedem Gesetzes-
text, in Magistra-Arbeiten, in Reden, in
denen man versucht, das Binnen-| zu
sprechen (aber wie klingt ein *?), oder
durch Anwendung eines Genderwor-
terbuchs, das Vorschlage fir ge-
schlechtsneutrale Formulierungen ent-
hélt: ,Bankausraubende” statt Bank-
rduber, ,Studierte” statt Akademiker,
und statt ,Hexe“ wird allen Ernstes
,Zauberkraft innehabende Person“

vorgeschlagen.

Keine Sache von Machos

Methode

In einer Reprasentativstudie (1000
Personen, Juni 2018, GfK Austria)
wurde abgefragt, wie gut man den Be-
griff ,gendern” kennt. Etwa 50 Prozent
der Befragten sagten ,genau* (32 Pro-

zent ,ungefahr®, der Rest ,gar nicht").

Dass in offiziellen Texten (Formulare,
Antrége, Verordnungen, Gesetze) so-
wohl weibliche als auch mannliche
Formen verwendet werden mussen,
fanden — vor die Auswabhl der Attribute
gestellt — 28 Prozent ,;stérend”, 18 Pro-
zent ,dumm®, sieben Prozent ,arger-
lich® zehn Prozent ,erfreulich”, sieben
Prozent ,modern“. 29 Prozent war es
segal“. Die ,Freudigkeit® war bei
Frauen Ubrigens nur etwas hoéher als
bei den Méannern (13 vs. sieben Pro-
zent). Fur das Beibehalten des ver-
pflichtenden Genderns in offiziellen
Texten sind 19 Prozent der Befragten
— firs Abschaffen (wie in Macrons
Frankreich) hingegen 63 Prozent. 18

Prozent auf3ern keine Meinung.

Firs Beibehalten sind die Angehdrigen
hoherer Bildungsschichten und jin-
gere Menschen, Frauen hingegen wei-
chen nur geringfiigig vom Durchschnitt
ab (22 Prozent sind furs Beibehalten).
Es sind also nicht nur Sprachpuristen,
die sich gegen zwanghaftes Gendern
strduben, und nicht nur verkappte

Machos machen sich dartber lustig.
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5.5 Stichprobe

Laut Statistik Austria (2018, Bevolkerungsstruktur), wohnen in Osterreich 7.462.280
Personen Uber 16 Jahren. Dieses Alter wurde als Untergrenze festgelegt, da der Kon-
sum von Medien (durch das Internet) vor allem im Teenageralter beginnt und ideal-
erweise bis zum Tod nicht endet. Auch anhand der Daten von Statistik Austria kann
man erkennen, dass die Messungen zur Informationsgesellschaft das Mindestalter
von 16 Jahren vorsehen, obwohl bereits 89 % der Haushalte mit Internetzugang aus-
gestattet sind (vgl. Statistik Austria, 2018, Informationsgesellschaft) und somit auch

viel jungere Personen Zugang zu Online-Medien erhalten kdnnen.

Da es unwahrscheinlich erscheint, dass Personen hohen Alters sich sehr intensiv im
Internet mit Nachrichtenmeldungen beschaftigen, wird die Altersobergrenze mit 65
Jahren eingeschrankt. Auch Studien von Mollenkopf & Doh (2002) bestétigen, dass
Personen hoheren Alters weniger technische Geréate zur Verfligung stehen, als in den
jungeren Altersgruppen. Damit schrankt sich die Grundgesamtheit auf 5.907.654 Per-

sonen ein.

Die Frage der Reprasentativitdt von Stichproben bei Online Experimenten ist bislang
noch nicht befriedigend geklart (vgl. Dzeyk, 2001, Seite 12). Es besteht das Problem
der Selbstselektion im Internet, was es schwierig macht, die richtige Anzahl zu be-
stimmen. Brosius et al. (2008, Seite 217) erklart beispielsweise, dass ein Reprasen-
tationsschluss nur dann zulassig ist, wenn die untersuchte Stichprobe durch ein zu-
falliges Auswahlverfahren gewonnen wird. ,Es handelt sich bei experimentellen Stich-
proben in der Regel um eine bewusste Auswahl. Wéahrend das generelle Ziel von
reprasentativen Bevdlkerungsumfragen verallgemeinerbare Aussagen tber eine be-
stimmte Population ist, will das Experiment relative Aussagen machen: Wie hat sich
eine Variable aufgrund eines experimentellen Stimulus verandert? Dafir ist hinsicht-
lich der Zusammensetzung von Experimental- und Kontrollgruppe lediglich von Be-
deutung, dass sie zufdllig und nicht aufgrund individueller Vorlieben zustande
kommt.“ (Brosius et al., 2008, Seite 17). Somit erscheint es eher unwahrscheinlich,
dass wirklich eine zuféllige Auswahl mdglich ist. Die Summe der Teilnehmer der Ex-
perimental- und Kontrollgruppe ist also nicht reprasentativ (vgl. Brosius et al., 2008,
Seite 17).
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Ein weiteres Problem bei Online-Umfragen ist die Tatsache, dass Befragungen, die
auf bestimmte Wege verteilt werden (z.B. E-Mail, Mailinglisten oder Newsgroups) oft
als ungewollte bzw. themenfremde Ansprache der Empfangerinnen gesehen wird.
Deshalb werden sie von den meisten Benutzerinnen als sog. "Spam" oder "Unsolici-

ted E-Mail" abgelehnt und aussortiert (vgl. Hauptmanns & Lander 2003, Seite 28).

Anhand der StichprobengréfRenberechnungsformel:

=2x p(1-p)

e~

22 (1-p)
—
(—55 )

(Quelle: help.surveymonkey.com)

lasst sich somit eine Stichprobe berechnen. Hierbei bezeichnet z das Konfidenzni-

veau, e den Fehlerbereich, p den Prozentwert und N die Populationsgrolie.

Wenn man die Grundgesamtheit der 16 bis iber 65-jahrigen Osterreicherlnnen her-
anzieht und einem Stichprobenfehler von 5% (e) akzeptiert, ergibt sich eine Stich-
probe von 385 Personen. Bei einem akzeptieren Stichprobenfehler von 10% sind es
lediglich 97, wobei dieser Stichprobenfehler in der Literatur als zu hoch angesehen

wird.

Durch die Digitalisierung des Fragebogens kann diese passende Personengruppe
leichter erreicht werden. Die Erstellung ist im Programm ,Qualtrics* erfolgt, da fur
dieses Programm bereits ein Zugangs-Account vorhanden war und es aufgrund der
vielfaltigen Mdglichkeiten fiir die Erstellung von Online-Experimenten bestens geeig-

net ist.

Der kontrollierte Fragebogenlink wird in verschiedenen Online-Foren sowie Sozialen
Netzwerken wie Facebook und Twitter gepostet und aufRerdem direkt an bekannte
Personen gesendet (mit der Bitte um Weiterleitung an weitere potenzielle Teilnehme-
rinnen), um so einem maoglichst groRen Zielgruppenbereich zu begegnen. Die vorlie-

gende Forschung unterliegt in dieser Hinsicht aber einer Einschrankung.
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Auf Facebook, in anderen sozialen Netzwerken und in den zur Verfiigung stehenden
Mailinglisten sind viele Studentinnen angemeldet und werden deshalb Uber die ge-

planten Verteilungswege am starksten angesprochen werden.

Man musste deshalb speziell versuchen Altersgruppen anzusprechen, die darunter
und daruber liegen, da Studentinnen nicht die gesamte Gruppe der Nutzer von On-

line-Nachrichten ausmachen.

Nach dem Erreichen der berechneten Stichprobe, wurde die Auswertung mithilfe der
statistischen Programme SPSS, R und mit Excel durchgefiihrt, welche ebenfalls zur

Verfligung standen.
5.6 Pretest

Ein Pre-Test des Experiments soll verhindern, dass technische Fehler oder sprachli-

che Missverstandnisse das Ergebnis verfalschen.

Der Fragebogen wurde am 30.01.2019 und am 31.02.2019 einem Pre-Test unterzo-
gen. Neben einer vertauschten Aussage in einer Skala, wurde auf3erdem der DSGVO
Text hinzugeflgt und das mogliche Uberspringen von Fragen deaktiviert.

Diese Fehlerquellen wurden korrigiert, andere Unklarheiten haben sich laut Test-Pro-

bandinnen nicht ergeben.
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5.7 Fragebogen-Design

Der Fragebogen beinhaltet insgesamt 23 Fragen, bestehend aus folgenden Elemen-

ten:

= Eingangstext inkl. DSGVO-Hinweis

= Aufklarung Uber den Begriff Gendern

= Echter Artikel
o Bewertung des Artikels mit bipolarer Skala

o Bewertung des Artikels anhand einer Likert-Skala

= Fake Artikel
o Bewertung des Artikels mit bipolarer Skala
o Bewertung des Artikels anhand einer Likert-Skala

= Fragen zur Einstellung zum Thema Gendern
o Positive Aussagen in einer Likert-Skala
o Negative Aussagen in einer Likert-Skala

= Fragen zur Medienkompetenz

o Aussagen Uber die eigene Einschéatzung in einer Likert-Skala

= Fragen zur Mediennutzung
o Haufigkeit der Nutzung
o Haufigkeit der Nutzung in Verbindung mit Nachrichten

= Demographie
o Geschlecht
o Alter
o Wohnort
o Ort wo man aufwuchs
o Tatigkeit
o Ausbildung
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= Endtext inkl. Aufklarungshinweise und Kontaktadresse

Am 01.02.2019 ging der Fragebogen online und wurde in diversen Facebook-Grup-
pen von Studierenden der Universitaten Wien, Klagenfurt, Salzburg und der Wirt-
schaftsuniversitat Wien verteilt. Weiters wurde der Link in passenden Gruppen auf
Facebook die mit Kommunikation, Nachrichten und Medien zu tun haben gezeigt.
Familie, Freunde und Bekanntenkreis wurden aufgefordert den Online-Link weiter zu
verteilen und auch selbst auszufillen. Der Link wurde in Foren der Social Media Sei-
ten Xing, LinkedIn und auf Twitter gepostet.

AulRerdem wurde - mit einer speziell eingeholten Erlaubnis - eine Rundmail an tber
23.000 Studierenden der WU Wien versendet, mit der Bitte um Teilnahme.
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6 FORSCHUNGSBERICHT

Im folgenden Kapitel wird der Forschungsbericht des Online-Experiments genauer
dargestellt. Im Zuge der Auswertung der erhobenen Daten, wurde eine allgemeine
Ubersicht Gber die Ergebnisse erstellt. In weiterer Folge werden die Hypothesen

Uberprift und die Forschungsfragen beantwortet.

6.1 Auswertung der erhobenen Daten

Nach Aussortierung der unvollstdndigen Antworten, ergab sich, dass 396 Personen
das Experiment vollstandig ausgeflllt und alle 23 Fragen beantwortet haben. Es wur-
den 380 Personen bendtigt, also wurde die angestrebte Stichprobe sogar leicht tiber-
schritten. Wie bereits erwdhnt, wurde ein Rundemail an Studierende der Wirtschafts-
universitat Wien versandt mit der Bitte um Teilnahme an dem Online-Experiment.
Diese Malinahme war auf3erst zielfihrend, da nach Aussendung der Rundmail, der

Grol3teil der zu verwertenden Antworten einging.

6.1.1  ALLGEMEINE UBERSICHT

Von den 396 Personen waren 261 weiblich, 133 mannlich und 2 gaben an ein ande-
res als diese beiden Geschlechter zu haben. Im Folgenden sind - sollte es nicht ex-
plizit anders vermerkt sein — alle Auswertungen mit einer Grundgréf3e von N = 396
durchgefuhrt worden, da alle nicht zu verwendenden Antworten bereits vorab aussor-

tiert wurden.
Zwischen 17 und 99 ist fast jedes Alter vertreten, wobei (aufgrund des Vorgehens bei

der Experimentverteilung) der Grof3teil der Probandinnen zwischen 20 und 30 Jahren

liegt. Eine Ubersichtliche Darstellung ist in Abbildung 9 ersichtlich.
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Alter der ProbandInnen N =99
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Abbildung 9, Alter

300 Personen geben an, dass sie aktuell in einem eher stadtischen Umfeld wohnen,
96 in einem eher landlichen. Auffallig ist hierbei, dass aber 234 in einem landlichen
Umfeld aufgewachsen sind und nur 162 in einem stadtischen. Wie Abbildung 10
zeigt, sind der Grof3teil der Teilnehmerlnnen in Wien (83), Niederdsterreich (79) und

nicht aus Osterreich (99) aufgewachsen.

N =396
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Abbildung 10, Bundesland

Bei der Frage nach der aktuellen Haupttatigkeit, gaben 205 Personen an, Studentin
zu sein, 147 waren Angestellte, 21 Beamte, 9 Selbststandige, 5 Pensionistinnen, 3
Arbeitssuchende, 2 Arbeiter, 2 Lehrlinge, eine Haushaltsfiihrende und eine Teilneh-

merin war eine Schiulerin.
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Hochste abgeschlossene Ausbildung N =890

Hochschule oder Universitat |
Matura / Abitur |

Fachschule ohne Matura |[Jj
Lehre / Pflichtschule [Jj

kein Pflichtschulabschluss |

0 50 100 150 200

Abbildung 11, Ausbildung

Bei der Frage nach der hochsten abgeschlossenen Ausbildung, zeigte sich, dass die
Halfte einen Hochschulabschluss oder Universitatsabschluss besitzen und die an-
dere Halfte kdnnen Matura oder Abitur vorweisen. Exakter gesagt waren es 47,7 %
(Universitat) und 47 % (Matura). Abbildung 11 zeigt diesen Sachverhalt genau.

Wenn man sich die Antworten zum inhaltlichen Thema ansieht, ergeben sich fol-
gende Auffalligkeiten: In Abbildung 12 ist der Mittelwert (1-5) zu den jeweiligen Aus-
sagen zum Thema Gendern ersichtlich, wobei 5 die héchste Zustimmung ausdriickt
und 1 die geringste. Die starkste Zustimmung ergab sich bei der Aussage, dass im
Berufsleben aktiv gegendert werde. Die geringste Zustimmung bei den Probandinnen
fand die Aussage, dass sie sich selbst diskriminiert fiihlen wirden, wenn sie nicht

explizit mit dem jeweiligen Geschlecht angesprochen werden wirden.
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N =396
Mir ist das Thema gendern wichtig. 2,84
Ich gendere im Berufsleben. 3,15
Ich gendere im Alltag. 2,44
Ich fuhle mich besser wenn ich alle Geschlechter anspreche. 2,71
Ich denke, dass es eine Respektfrage ist, dass man gendert. 2,80
Ich selbst flhle mich diskriminiert, wenn mein Geschlecht nicht explizit angesprochen wird. 1,74
Das Thema sollte in der Politik einen hoheren Stellenwert einnehmen. 2,39
Ich gendere, weil ich personlich davon Gberzeugt bin, dass es der richtige Weg ist. 2,62

Abbildung 12, Ubersicht Gendern positiv

Bei den negativ belasteten Aussagen verhielten sich die Probandinnen folgenderma-
Ben (siehe Abbildung 13):

N =396
Mir wird von meinem Arbeitgeber/in der Schule/an der Universitat vorgeschrieben zu gendern. 3,38
Wenn ich gendere, dann nur, weil es mir die Gesellschaft vorschreibt. 2,96
Ich habe schon Probleme bekommen, weil ich nicht gegendert habe. 1,69
Ich finde, dass gendern unwichtig ist. 2,98
Ich finde, dass gendern nur burokratischen Zwecken dient. 2,85
Ich finde, dass gendern irrational ist. 2,81

Abbildung 13, Ubersicht Gendern negativ

Die hochste Zustimmung erfuhr die Aussage, dass vom Arbeitgeber, beziehungs-
weise an der Bildungseinrichtung eine Vorschrift herrsche, dass man gendern muss.
Der Mittelwert in diesem Fall lag bei 3,38. Am wenigsten konnten sich die ProbandIn-
nen mit der Aussage identifizieren, dass sie Probleme bekommen haben, weil sie
schon einmal das gendern unterlassen haben. Allgemein erkennt man im Durch-
schnitt eine héhere Zustimmung bei den negativen Aussagen als bei den positiven
Aussagen, was darauf hindeutet, dass die Probandinnen dem Thema gendern prin-

zipiell eher kritisch gegenlberstehen.

Die Probandinnen schéatzen sich selbst als relativ medienkompetent ein. Dies bewei-
sen die Mittelwerte bei den Fragen zur Medienkompetenz die sich alle im oberen
Bereich bewegen (also groRer als 3,5), die hochste Zustimmung fand hierbei die Aus-
sage ,Ich denke, dass viele Falschmeldungen im Internet kursieren® (siehe Abbildung
14).
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N =396
Ich traue mir zu, Inhalte auf Webseiten darauf einzuschétzen, ob die Information vertrauenswiirdig ist. 3,91
Ich traue mir zu, Inhalte auf Webseiten dahingehend einzuschéatzen, ob die Information wabhr ist. 3,71
Es fallt mir leicht, im Internet gefundene Informationen kritisch zu bewerten. 3,97
Entdecke ich Widerspriiche oder Auffélligkeiten in Informationen, beginne ich genauer zu recherchieren. 3,89
Bei der Aufnahme von Informationen uberlege ich, welchen Zweck die Nachrichtenquelle damit erreichen méchte. 3,90
Ich kann Werbung von Nachrichten unterscheiden. 4,33
Ich denke, dass viele Falschmeldungen im Internet kursieren. 4,51
Wenn ich eine fir mich neue Webseite entdecke, tberprife ich deren Vertrauenswirdigkeit genau. 3,61

Abbildung 14, Ubersicht Medienkompetenz

Eine Frage bezog sich auf den Nachrichtenkonsum im Allgemeinen. Abbildung 15
zeigt den Mittelwert (die Skala ging wieder von 1 bis 5 — wobei 5 das Maximum war).
Am haufigsten werden Nachrichten nach Aussage der Probandinnen direkt auf der
Webprasenz des Mediums konsumiert (Mittelwert von 4,04), aber auch durch Ge-
sprache mit Personen im Umfeld wie Freunde, Familie werden Nachrichten gerne
erdrtert (3,75). Am seltensten nutzen die Probandinnen Printformate um sich tber
das Tagesgeschehen zu informieren, hier betragt der Mittelwert lediglich 2,91 (was

aber selbstverstandlich immer noch eine positive Zustimmung reprasentiert).

. . . . . =396
Wie konsumieren Sie Nachrichten am haufigsten?
Uber FreundInnen/Familie/im persénlichen ==,
Gesprach
Uber Radio NN
Uber TV I
Im Printformat (Zeitungen, Zeitschriften) [ NRNRNRNGIIINGGg
Online - direkt auf der Seite eines Mediums | INENGINININGEEEEN
Online - auf Plattformen wie Facebook, S
Twitter...
0 1 2 3 4 5

Abbildung 15, Medienaffinitat

AulRerdem wurde die Frage gestellt, wie oft verschiedene Medien Uiberhaupt genutzt
werden. Dies kann fiir die Medienkompetenz, aber auch fiur die Medienaffinitat einen

wichtigen Hinweis darstellen.
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Wie in Abbildung 16 ersichtlich, nutzen 92,4 % das Internet taglich, gefolgt von sozi-
alen Plattformen wie Facebook oder Twitter (64,10 %). Lediglich 0,5 % gaben an, das
Internet seltener als 1-mal pro Monat oder niemals zu nutzen. Die Nutzung der rest-
lichen Medien teilt sich relativ gleichmafig auf — sowohl auf die Haufigkeit, also auch

auf das Medium selbst bezogen.

. . . s . . N =396
Wie oft nutzen Sie das jeweilige Medium im
Durchschnitt?

100
90
80
70
60
50
40
30

0 I I I
10

0 - L] i L]
Seltener/Nie 1-mal pro Monat 1-mal pro Woche Mehrmals pro Taglich
Woche
Soziale Plattformen Printmedien Radio ®Fernsehen ™ Internet

Abbildung 16, Ubersicht Nutzung Medien

Um auszuwerten, wie die Probandinnen die Glaubwurdigkeit der Artikel empfunden
haben, werden vom semantischen Differenzial folgende Adjektive herangezogen, zu-
sammengefasst und in eine neue Variable kodiert:

= Glaubwirdig

= Realistisch

= Serios

= Vertrauenswirdig

=

Richtig

Der errechnete Mittelwert ergibt also die Glaubwiirdigkeit, die der Probandin dem
Artikel zuschreibt. Hier ist zu beachten, dass anders als bei den vorhergehenden
Auswertungen die Auspragung invers betrachtet werden muss. 1 ist in diesem Fall
eine hohe Zustimmung zum jeweiligen Adjektiv und 5 eine geringe Zustimmung. Hier
ist somit ein hoherer Mittelwert ein Indiz dafiur, dass der Artikel weniger geglaubt

wurde.
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N = 396
Echt Fake
Mittelwert 2,71 2,44

Tabelle 2, Fake News vs. Echte News

In Tabelle 2 ist zu sehen, dass dem echten Artikel ,Gender flr G’studierte” etwas
weniger Glaubwuirdigkeit geschenkt wird. Mit einem Mittelwert von 2,71 schreiben die
Probandinnen dem Artikel im Durchschnitt niedrigere Werte fiir die finf zusammen-
gefassten Adjektive zu. Der gefalschte Fake News Artikel hat einen Mittelwert an
Glaubwiurdigkeit von 2,44. Somit ist festzuhalten, dass der Fake News Artikel ,Die
Intersexualitat im Arbeitsalltag® — gemessen an den Mittelwerten - mehr Glaubwiir-
digkeit erfahrt als der echte Artikel, obwohl der Grof3teil der Fakten in diesem Fall

erfunden wurde.

Um auf statistische Unterschiede der beiden Mittelwerte zu testen, wurde ein two-
sample t-Test unter der Annahme der gleichen Varianz durchgefiihrt. Dieser Test of-
fenbart, dass die Unterschiede nicht statistisch signifikant sind. Daraus folgt, dass die
Nullhypothese (unterschiedliche Mittelwerte) auf einem 5% Signifikanzniveau verwor-
fen wird. Die Ahnlichkeit der Antworten wird in Abbildung 17 anhand von zwei

Boxplots dargestellt.
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Boxplot Fake News vs. Echte News

0 o ) N =396

T T
Fake News Echte News

Abbildung 17, Boxplot Fake News/Echte News

Eine weitere Uberprufung der Daten fir die Unterschiede zwischen Fake News und
Echten News, zeigten folgendes Bild:

66



Auswertung der erhobenen Daten

Glaubwiirdigkeitsindex: Fake vs Echt

[ | —
A1 14 ]
| I , i f Il
N “ 1l 1 'l ". I ‘ | ’ \ ‘ ‘ﬂ' 1‘ “ ;Hl {/
’\Vf l:‘, ) " L" 1|W L’ H‘lﬂiw '||V’ l 'i\ I
g ' ;| ‘M 'l' L' ‘ “ il ' | M | \ ‘
. | i

Personen

Abbildung 18, Glaubwirdigkeitsindex

In Abbildung 18 wurde zum Vergleich der Glaubwirdigkeit fur die Echten News und
der Glaubwiirdigkeit der Fake News eine Korrelation berechnet. Diese zeigt, dass ein
hochsignifikanter Zusammenhang besteht. Wenn die Glaubwurdigkeit fir deinen ei-
nen Artikel als hoch ausfiel, galt dasselbe fir den anderen Artikel. Das besagt, dass
eine grol3e Anzahl an Probandinnen keinen Unterschied in der Glaubwirdigkeit se-

hen konnten und sofort alles als echt und serids einstuften.

Danach wurde die Glaubwirdigkeit der Artikel mit dem Geschlecht in Beziehung ge-
setzt. In Abbildung 19 wird dargestellt, wie sich die Geschlechterverteilung bei der
Glaubwiirdigkeit der Echten News verhalt. Hier gilt wiederrum zu beachten, dass an-
ders als bei den Bewertungen der Intervallskalen, hier ein niederer Wert von einer

hoher zugeschriebenen Glaubwirdigkeit zeugt.
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Echte News
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Abbildung 19, Geschlecht - Echte News

Dasselbe ist auch fur Abbildung 20 zu beachten. Man sieht, dass (aufgrund der all-
gemein hoheren Teilnehmerinnenzahl) die Werte der weiblichen Teilnehmerinnen im
Durchschnitt zwischen 2 und 3 am hdchsten sind. Dies trifft auch auf die Angaben
der mannlichen Teilnehmer zu, hier sieht man auRerdem, dass weniger mannliche

Teilnehmer dabei waren.
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Abbildung 20, Geschlecht — Fake News

Bei den Fake News ergibt sich ein besonders interessantes Bild (siehe Abbildung
20). Hier erkennt man, dass der allgemein zugeschriebene Wert (von mannlichen als
auch von weiblichen Teilnehmerinnen) sich vorwiegend im Bereich der 2 bewegt. Das
beweist erneut, dass dem Fake News Artikel insgesamt und unabhangig vom Ge-

schlecht, mehr Glaubwirdigkeit zugeschrieben wurde.

Ein Chi-Quadrat-Test zwischen den Unterschied bei den Geschlechtern und den ech-
ten News, ergab, dass es keine statistisch signifikanten Unterschiede zwischen der
Bewertung von Mannern und Frauen gibt. Dasselbe Ergebnis brachte die Uberpri-
fung mittels Chi-Quadrat-Test fir die Fake News hervor. Um eine Verfalschung der
Ergebnisse zu vermeiden, wurde in diesem Fall die Probandinnen die das Geschlecht
.-anderes* angegeben haben ausgeblendet. Es handelte sich dabei um lediglich 2
Falle. Somit ist dies die einzige Auswertung bei der N statt 396 nur 394 betragt (siehe

Ergebnisse in Tabelle 3).
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N =394

Pearson's Chi-squared test
data: Geschlecht & Echte News data: Geschlecht & Fake News
X-squared = 0.85724, df = 4, p-value = 0.9306| X-squared = 0.5859, df = 4, p-value = 0.9646

Tabelle 3, Testergebnisse Geschlecht/Echte News

Auf Nachfrage, wie die Probandinnen mit dem echten Artikel umgehen wirden, erfuhr
die Aussage ,lch wirde mir zu dem angesprochenen Thema Gedanken machen.®
den groten Zuspruch (Mittelwert von 3,37). Die Aussage ,Ich wirde bei Gesprachen

den Artikel als Informationsgrundlage heranziehen.“ erhielt den zweiten Platz (2,59).

Der Mittelwert von 1,72 zeigt, dass die geringste Zustimmung gegeben wurde, auf
Nachfrage, ob man aufgrund des Artikels seine Meinung andern wiirde. Diese Ergeb-

nisse sind in Abbildung 21 Ubersichtlich dargestellt.

N =396
Ich wiirde bei Gesprachen diesen Artikel als
Informationsgrundlage heranziehen.

Ich wiirde auf Grundlage dieses Artikels meine
Meinung zu dem Thema dndern.

Ich wiirde mir zu dem angesprochenen Thema
Gedanken machen.

Ich wiirde den Artikel kommentieren und meine
Meinung kundtun.

Ich wiirde den Artikel mit meinen FreundInnen
teilen.

Ich wiirde den Artikel Liken.

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Abbildung 21, Ubersicht Interaktionen - Echte News
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Dieselbe Frage wurde selbstverstandlich auch fur den Fake News Artikel gestellt. Die

Auswertung ergab folgendes Bild (siehe Abbildung 22). Auch in diesem Fall betragt

der Mittelwert bei der Aussage ,Ich wiirde mir zu dem angesprochenen Thema Ge-

danken machen.” den gréfiten Zuspruch mit demselben Wert von 3,37. Auch der

zweite Platz ist derselbe wie beim echten Artikel, allerdings betragt der Mittelwert hier

sogar 2,90 — also mehr als beim echten Artikel.

Das bedeutet, dass mehr Personen, nach eigener Angabe, eher den gefalschten Ar-

tikel als Informationsgrundlage bei Gespréachen heranziehen wirden, als den Artikel

mit den echten Informationen.

Ich wiirde bei Gesprachen diesen Artikel als
Informationsgrundlage heranziehen.

Ich wiirde auf Grundlage dieses Artikels meine
Meinung zu dem Thema dndern.

Ich wiirde mir zu dem angesprochenen Thema
Gedanken machen.

Ich wiirde den Artikel kommentieren und meine
Meinung kundtun.

Ich wiirde den Artikel mit meinen FreundInnen
teilen.

Ich wiirde den Artikel Liken.

Abbildung 22, Ubersicht Interaktionen - Fake News

71

N =396

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00



Magisterarbeit ,FAKE NEWS*

6.1.2 BEANTWORTUNG FORSCHUNGSFRAGEN UND HYPOTHESEN

Anhand der Daten werden nun die Hypothesen getestet, beziehungsweise die dazu-
gehdrige Forschungsfrage beantwortet. Dafur wird pro Hypothese jeweils die am bes-
ten geeignete statistische Test-Methode ausgewahilt.

FF 1) Inwiefern h&ngt der Inhalt eines Fake News Artikel davon ab, ob ihm Glau-

ben geschenkt wird?

H1.1.) Je negativer die/der Probandin dem inhaltlichen Thema gegenibersteht,

desto eher wird der Artikel geglaubt.

Abhangige Variable: Glaubwurdigkeit des Artikels
Unabhéngige Variable: Einstellung zum inhaltlichen Thema

Um diese Hypothese zu testen, musste zuerst eine neue Variable erstellt werden, da
die Einstellung zum Thema Gendern auf zwei verschiedene Arten abgefragt wurde.
Erstens wurde anhand einer Likert-Skala positive Aussagen tber Gendern getatigt
und zweitens wurde auf dieselbe Weise negative Aussagen abgefragt. Damit diese
in derselben Richtung messen, wurde die negative Variante mit -1 multipliziert um sie
umzukehren. Im Anschluss wurde die Hypothese anhand einer Korrelation mit der
bereits oben erwahnten neuen Variable fur die Glaubwurdigkeit des Fake News Arti-
kels analysiert. Diese ergab, dass die Korrelation zwischen der Glaubwiirdigkeit des
Fake News Artikels und der Einstellung zum Gendern negativ und hoch-signifikant ist

(vgl. Tabelle 4):

N =396

Pearson's product-moment correlation

data: Fake.GW and Gendern.overall

t =-3.6893, df = 394, p-value = 0.0002565

alternative hypothesis: true correlation is not equal to O
95 percent confidence interval:

-0.27630484 -0.08573186

sample estimates:

cor -0.1827342

Tabelle 4, Fake News vs. Einstellung
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Scatterplot Fake News vs. Einstellung N = 396
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Abbildung 23,
Scatterplot Fake News vs. Einstellung zu Gendern

Abbildung 23 ist ein Scatterplot, welcher um eine einfache Regressionsgerade
(durchgezogene Linie) und eine nicht-lineare Funktion (strichlierte Linie, inkl. Kon-
fidenzintervalle) erweitert wurde. Die Regressionsgerade stellt einen linearen Zusam-
menhang zwischen der Glaubwirdigkeit der Fake News und der Einstellung zum
Thema Gendern dar. Die nicht-lineare Abhéangigkeit zwischen den beiden Gréen
wird durch die strichlierten Linien, welche einerseits den Mittelwert und andererseits
die 5/95 Konfidenzintervalle (als MaR fur die Streuung des Mittelwerts) darstellen.
Aus der Grafik ist ebenfalls ein negativer Zusammenhang ersichtlich. Der nicht-line-
are Zusammenhang zeigt an, dass es zuerst ein leicht positives Verhaltnis zwischen
der Glaubwirdigkeit des Fake News Artikels und der Einstellung zum Thema exis-
tiert. Ab einem Glaubwirdigkeitswert von ca. 2, verdndert sich der Zusammenhang
und wird negativ, was bedeutet, dass die Glaubwiirdigkeit des Artikels negativ mit der
Einstellung des Artikels zusammenhangt. Hier ist wiederrum zu beachten, dass die
Auspragung invers betrachtet werden muss. 2 ist somit eine relativ hohe Zustimmung
(1 bis 5, wobei 1 der Hochstwert ist). Das bedeutet, dass Personen, die dem Artikel

groRen Glauben schenken, eine negativere Einstellung zu Gendern haben.
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Scatterplot Echte News vs. Einstellung N = 396
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Abbildung 24,

Scatterplot Echte News vs. Einstellung zum Thema

Abbildung 24 zeigt im Vergleich (ebenfalls anhand der Darstellung eines Scatterplots)
wie sich die Linien als Vergleich bei den Echten News bewegen: hier ist anhand des
Scatterplots ein schwacher, positiver Zusammenhang ersichtlich. Dieser Zusammen-

hang ist jedoch keinesfalls so stark ausgepragt wie im Falle der Fake News.

Somit kann die Hypothese verifiziert werden und die Forschungsfrage wie folgt be-
antwortet werden: Je negativer eine Person gegeniiber einem Thema eingestellt ist
(in diesem Fall gegenliber Gendern), desto eher ist sie bereit den Fake News Artikel
zu diesem Thema als echt und glaubwirdig zu empfinden. Dieser Trend funktioniert
aullerdem in die andere Richtung ebenfalls. Wenn eine Person gegeniiber dem
Thema Gendern besonders aufgeschlossen ist, dann glaubt sie den Fake News Ar-

tikel weniger.
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Hier gilt zu beachten, dass die Artikel in einem eher kritischen Ton verfasst sind —
was alle vorhandenen Theorien bestatigt, die besagen, dass man Einstellungen be-
vorzugt und ihnen mehr Glaubwiurdigkeit einrAumt, wenn sie dem eigenen Weltbild

entsprechen.

FF 2) Welche Aufféalligkeiten ergeben sich in Hinblick auf den persdnlichen Be-

zug zu dem Thema der Fake News?

H2.1.) Je mehr die/der ProbandIn persdnlichen Bezug zu dem Thema hat, desto

eher wir der Artikel geglaubt.

Abhangige Variable: Glaubwurdigkeit des Artikels

Unabhangige Variable: personlicher Bezug

Um diese Hypothese Uberprifen zu kbnnen, musste erneut eine neue Variable er-
stellt werden. Diesmal wurde der personliche Bezug aus den folgenden Aussagen

geschlossen:

e Ich fuhle mich besser, wenn ich alle Geschlechter anspreche.

¢ Ich selbst fihle mich diskriminiert, wenn mein Geschlecht nicht explizit ange-
sprochen wird.

¢ Ich gendere, weil ich personlich davon Uberzeugt bin, dass es der richtige Weg

ist.

...sowie aus folgenden negativen Aussagen die wiederrum mit -1 multipliziert wurden:

Mir wird von meinem Arbeitgeber/in der Schule/an der Universitét vorgeschrie-

ben zu gendern.

Ich habe schon Probleme bekommen, weil ich nicht gegendert habe.

Der Mittelwert dieser Variable wurde im n&chsten Schritt mit der bereits vorher be-

nutzten Glaubwurdigkeit der Fake News in einer Korrelation gepruft.
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N =396

Pearson's product-moment correlation

data: Fake.GW and Gendern.Bezug

t =-1.3205, df = 394, p-value =0.1874

alternative hypothesis: true correlation is not equal to O
95 percent confidence interval:

-0.16385215 0.03238031

sample estimates:

cor -0.06637773

Tabelle 5, Fake News vs. Bezug

Der Korrelationskoeffizient deutet auf einen negativen Zusammenhang hin (Tabelle
5). Der T-Test zeigt jedoch, dass dieser Korrelationskoeffizient nicht signifikant von

null verschieden ist.

Diese Ergebnisse flihren dazu, dass die Hypothese 2.1. verworfen werden muss. Die
Forschungsfrage wird somit damit beantwortet, dass zwischen dem persénlichen Be-
zug und der Bereitschaft den Fake News Artikel zu glauben kein nachweisbarer Zu-

sammenhang gefunden werden konnte.

FF 3) Inwiefern héngt die Bereitschaft einen Artikel zu glauben, von der Rele-

vanz ab, die dem inhaltlichen Thema zugeschrieben wird?

H3.1.) Je relevanter das inhaltliche Thema fir die/den ProbandIn ist, desto e-

her wird der Artikel geglaubt.

Abhangige Variable: Glaubwurdigkeit des Artikels

Unabhéngige Variable: Relevanz des Themas
Auch bei dieser Hypothese wurde eine neue Variable erstellt. Diesmal war die Rele-

vanz des Themas gefragt, welche ebenfalls mithilfe von mehreren Aussagen identifi-

ziert wurde:
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e Mirist das Thema gendern wichtig.
e Ich gendere im Berufsleben.
e Ich gendere im Alltag.

e Das Thema sollte in der Politik einen hoheren Stellenwert einnehmen.

Wie in den vorhergehenden Hypothesenprifungen, wurde auch diesmal die folgen-
den negativen Aussagen miteingeschlossen, die wiederrum mit -1 multipliziert wur-

den:

¢ Ich finde, dass gendern unwichtig ist.
e Ich finde, dass gendern nur burokratischen Zwecken dient.

e Ich finde, dass gendern irrational ist.

N =396

Pearson's product-moment correlation

data: Gendern.Relevanz and Fake.GW

t=-4.1111, df = 394, p-value = 4.794e-05

alternative hypothesis: true correlation is not equal to O
95 percent confidence interval:

-0.2954522 -0.1063911

sample estimates:

cor -0.2028109

Tabelle 6, Fake News vs. Relevanz

Das Ergebnis eines Korrelationstests ergab, dass ein signifikanter negativer Zusam-
menhang (Tabelle 6) besteht. Das bedeutet, dass die aufgestellte Hypothese falsifi-

ziert werden kann.

Abbildung 25 stellt dieses Ergebnis auch noch auf grafische Weise dar.
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Scatterplot Fake News vs. Gendern Relevanz N = 396
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Abbildung 25,
Scatterplot Fake News vs. Gendern Relevanz

Fir die Forschungsfrage: ,Inwiefern hangt die Bereitschaft einen Artikel zu glauben,
von der Relevanz ab, die dem inhaltlichen Thema zugeschrieben wird?“ kann folgen-
des mitgenommen werden: Es ist nicht so, dass die Relevanz des Themas dazu fiihrt,
dass der Artikel eher geglaubt wird, sondern vielmehr tritt der umgekehrte Fall ein.
Wenn Personen das Thema als relevant empfinden, wurde der Fake News Artikel

besser als ein solcher entlarvt.

H3.2.) Je relevanter das inhaltliche Thema fir die/den ProbandIn ist, desto eher

wird der Artikel geliked, kommentiert oder geteilt.

Abhangige Variable: Bereitschaft den Artikel zu liken/kommentieren/teilen

Unabhéangige Variable: Relevanz des Themas

Um die Hypothese H3.2. zu prifen, mussten folgende Aussagen zu einer neuen Va-

riablen zusammengezogen werden:
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e Ich wirde den Artikel Liken.
e Ich wirde den Artikel mit meinen Freundinnen teilen.

e Ich wirde den Artikel kommentieren und meine Meinung kundtun.

Die neue Variable mit dem Namen Echt_Social bzw. Fake_Social wurde dann mittels
der Mittelwerte mit der bereits oben verwendeten Variabel der Relevanz des Themas
in Bezug gebracht. Die Uberpriifung mittels Korrelation ergab, dass beim echten Ar-
tikel kein Zusammenhang festgestellt werden konnte, beim Fake Artikel allerdings ein
Korrelationskoeffizient von 0.1189014 besteht — dieser ist somit signifikant. Aus die-
sem Grund kann die Hypothese verifiziert werden — allerdings nur in Bezug auf den
Fake News Artikel (siehe Tabelle 7 und Tabelle 8):

N =396

Pearson's product-moment correlation

data: Echt_Social and Gendern.Relevanz

t =-1.3748, df =394, p-value =0.17

alternative hypothesis: true correlation is not equal to O
95 percent confidence interval:

-0.1665082 0.0296524

sample estimates:

cor -0.06909574

Tabelle 7, Echte News Social vs. Relevanz

N =396

Pearson's product-moment correlation

data: Fake Social and Gendern.Relevanz

t=2.377, df = 394, p-value = 0.01793

alternative hypothesis: true correlation is not equal to 0
95 percent confidence interval:

0.02059646 0.21492919

sample estimates:

cor 0.1189014

Tabelle 8, Fake News Social vs. Relevanz
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Als Beitrag zur Forschungsfrage dient hier die Erkenntnis, dass die zugeschriebene
Relevanz des Themas durch die/den Probandin durchaus einen Einfluss auf die Be-
reitschaft hat, ob der Fake News Artikel in sozialen Medien Beachtung findet — Sei
es, dass er anhand eines Likes, eines Kommentars oder durch virtuelles Teilen mit

Freunden, Verwandten und Bekannten.

Das bedeutet, wenn jemand einem Thema eine hohe Wichtigkeit im Allgemeinen zu-
schreibt, dann ist er auch bereit, Artikel ohne naheres Hinterfragen weiter zu verbrei-

ten.

FF 4) Welchen Zusammenhang gibt es zwischen demographischen Daten und

der Bereitschaft einen Artikel zu glauben?

H4.1.) Je hohere die Ausbildung des/der ProbandlIn, desto weniger wird der

Artikel geglaubt.

Abhéngige Variable: Glaubwurdigkeit des Artikels
Unabhéngige Variable: Grad der Ausbildung

Bei der Prifung der Korrelation zwischen der Hohe der Ausbildung und der Glaub-
wiurdigkeit des Fake News Artikels wurde kein Zusammenhang nachgewiesen (Er-

gebniswert: -0.03). Somit kann die Hypothese H4.1. verworfen werden.
Fur die Forschungsfrage entsteht die Erkenntnis, dass es keinen Zusammenhang
zwischen der Ausbildung der/des Probandin gibt und der Glaubwiirdigkeit, die einem

Artikel zugeschrieben wird.

H4.2.) Je alter die/der ProbandIn, desto eher wird der Artikel geglaubt.

Abhangige Variable: Glaubwurdigkeit des Artikels
Unabhéngige Variable: Alter der/des Probandin

Es wurden zwei Korrelationen berechnet: Zum einen die Korrelation zwischen dem
Alter und den echten News und zum anderen die Korrelation zwischen Alter und Fake
News. Bei den echten News ergaben sich keine Aufféalligkeiten und der Test ergab
kein signifikantes Ergebnis — es beseht diesbeziglich somit kein Zusammenhang (Er-

gebniswert: 0.01).
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Bei den Fake News konnte ebenfalls kein signifikanter Zusammenhang festgestellt
werden (Korrelationskoeffizient: 0.05). Auch hier konnte also nicht bestatigt werden,
dass das Alter der/des Probandin einen Einfluss auf die Bereitschaft der Glaubwiir-

digkeit des Artikels ausubt. Somit kann die Hypothese H4.2. verworfen werden.

Fur die Ubergeordnete Forschungsfrage ,Welchen Zusammenhang gibt es zwischen
demographischen Daten und der Bereitschaft einen Artikel zu glauben?“ ergibt sich
auch hier die Antwort, dass es keinen Zusammenhang zwischen dem Alter und der
Bereitschaft den Artikel zu glauben gibt. Dies wiederspricht oben zitierter Studie von
Guess et al. (2019), die sehr wohl einen Effekt feststellen konnten, was das Alter der
Probandinnen betrifft.

H4.3.) Wenn die Probandin weiblich ist, dann wird der Artikel weniger geglaubt.

Abhangige Variable: Glaubwurdigkeit des Artikels
Unabhangige Variable: Geschlecht der/des Probandin

Um die Hypothese H4.3. zu analysieren, wurde ein Chi-Quadrat-Test durchgefihrt.
Die Ergebnisse sind in Tabelle 9 Ubersichtlich dargestellt. Wie man an den Werten
erkennen kann, muss die Hypothese H4.3. verworfen werden, da beide Artikel von
Frauen betreffend der Glaubwirdigkeit gleichermaf3en eingestuft wurden. Somit ist
der Zusammenhang in der Aussage, dass Frauen den Fake News Artikel weniger

glauben, nicht ersichtlich.

N =396

Pearson's Chi-squared test

data: Weiblich & Echte News vs. Fake News
X-squared = 6.9853, df = 4, p-value = 0.1367

Tabelle 9, Weiblich - Echte/Fake News

Fur die Forschungsfrage ergibt sich auch in diesem Fall das Ergebnis: Es besteht
kein Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des/der Probandin und der zuge-

schriebenen Glaubwiurdigkeit des Fake Artikels.
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H4.4.) Wenn die/der ProbandIn in einer eher landlichen Umgebung aufgewach-

sen ist, dann wird der Artikel eher geglaubt.

Abhangige Variable: Glaubwurdigkeit des Artikels
Unabhéngige Variable: Ort des Aufwachsens der/des Probandin

Um die Hypothese H4.4. zu Uberprifen, wurde ein Chi-Quadrat-Test erstellt. Dieser
besagt, dass es keine statistisch signifikanten Unterschiede gibt ob die Testperson in
einem landlich oder in einem stadtischen Umfeld aufgewachsen sind.

Dasselbe Ergebnis bringt auch die Kontrolle mittels Chi-Quadrat-Test fir die Fake

News. Auch hier konnten keine signifikanten Unterschiede festgestellt werden. Die
einzelnen Werte kdnnen in Tabelle 10 abgelesen werden.

N =396

Pearson's Chi-squared test
data: wo aufgewachsen & Echte News data: wo aufgewachsen & Fake News
X-squared = 1.6862, df = 4, p-value = 0.7932 | X-squared = 1.6743, df = 4, p-value =0.7954

Tabelle 10, Testergebnisse Ort aufgewachsen - Echte/Fake News

Die Hypothese H4.4. kann somit verworfen werden.

Die Ubergeordnete Forschungsfrage ,Welchen Zusammenhang gibt es zwischen de-
mographischen Daten und der Bereitschaft einen Artikel zu glauben?“ kann auch in
diesem Fall damit beantwortet werden, dass es keinen Zusammenhang zwischen der
Umgebung in der ein/e ProbandIn aufgewachsen ist und der zugeschriebenen Glaub-

waurdigkeit gibt.

H4.5.) Wenn die/der ProbandIn aktuell in einer eher landlichen Umgebung lebt,

dann wird der Artikel eher geglaubt.

Abhangige Variable: Glaubwurdigkeit des Artikels
Unabhéngige Variable: Wohnort der/des Probandin

Dieselbe statistische Vorgehensweise wurde bei Hypothese H4.5. angewendet.
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Hier wurde ebenfalls ein Chi-Quadrat-Test verwendet um festzustellen ob signifikan-
ten Unterschiede bestehen, wenn die Probandinnen aktuell in einem stadtischen o-
der in einem landlichen Umfeld wohnen. Auch hier gilt es herauszufinden, ob die

Glaubwiirdigkeitsbereitschaft in dem einen oder anderen Fall von der Norm abweicht.

Das Ergebnis in Tabelle 11 zeigt auch in diesem Fall keinen signifikanten Zusam-
menhang. Somit muss auch Hypothese H4.5. verworfen werden.

N =396

Pearson's Chi-squared test
data: Wohnort aktuell & Echte News data: Wohnort aktuell & Fake News
X-squared =2.9289, df = 4, p-value =0.5698 | X-squared =5.9063, df = 4, p-value = 0.2063

Tabelle 11, Testergebnisse Wohnort - Echt/Fake News

Somit kann die Ubergeordnete Forschungsfrage ,Welchen Zusammenhang gibt es
zwischen demographischen Daten und der Bereitschaft einen Artikel zu glauben?*

relativ klar beantwortet werden:

Alle untergeordneten Hypothesen ergaben, dass es keinerlei Zusammenhang zwi-
schen der Demographie der Probandinnen und der Bereitschaft den gezeigten Fake
News Artikel zu glauben gibt. Dies betrifft neben dem Alter, dem Geschlecht und der
hochsten abgeschlossenen Ausbildung auch die Umgebung in die Probandinnen le-
ben und aufgewachsen sind. Somit wird die Forschungsfrage eindeutig damit beant-
wortet, dass kein sichtbarer Zusammenhang zwischen demographischen Daten und

der Bereitschaft einen Fake News Artikel zu glauben besteht.

FF 5) Inwiefern hangt die Medienaffinitat der/des ProbandIn mit der Bereitschaft

zusammen einen Artikel zu glauben?

H5.1.) Wenn die/der Probandin medienaffin ist, dann wird der Artikel weniger

geglaubt.
Abhangige Variable: Glaubwurdigkeit des Artikels

Unabhéangige Variable: Medienaffinitat der/des Probandin

Um die Hypothese H5.1. zu Uberprifen werden fir die Erstellung der Variable Medi-

enaffinitat folgende Aussagen aus dem Fragebogen verwendet:
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o Wie oft nutzen Sie das jeweilige Medium durchschnittlich?

An dieser Stelle wurden nur die beiden Werte der Internetnutzung und der Nutzung
der sozialen Medien herangezogen, da vor allem diese fiir die vorliegende Forschung

interessant sind.

Es geht ja im Speziellen darum, wie mit Nachrichten im Internet umgegangen wird,
da spielen die Nutzungsaktivitaten bei Printmedien, Radio und Fernsehen nur eine

untergeordnete Rolle und dienen allenfalls dem Vergleich der Haufigkeit.

e Wie konsumieren Sie Nachrichten am haufigsten?

In diesem Fall wurde die Hohe der Zustimmung bei den Aussagen ,Online - auf Platt-
formen wie Facebook, Twitter...“ oder ,,Online - direkt auf der Seite eines Mediums*
kontrolliert. Auch hier wurde sich ausschlief3lich auf die Online-Nutzung bezogen, da
diese in Zusammenhang mit der urspriinglichen Forschungsfrage steht.

Dabei ergab sich bei der Errechnung der Korrelation folgendes Resultat fur die Ech-
ten News (Tabelle 12):

N =396

Pearson's product-moment correlation

data: Echt.GW and MA.allgemein

t =-0.80483, df =394, p-value =0.4214

alternative hypothesis: true correlation is not equal to O
95 percent confidence interval:

-0.13850678 0.05826531

sample estimates:

cor -0.04051354

Tabelle 12, Echte News vs. Medienaffinitat

Bei den Echten News, konnte somit ein negativer Zusammenhang nachgewiesen
werden, der aber nicht signifikant ist. Fir die Fake News konnte ein etwas anderes

Ergebnis identifiziert werden (Tabelle 13):
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N =396

Pearson's product-moment correlation

data: Fake.GW and MA.allgemein

t =-2.9775, df =394, p-value = 0.003086

alternative hypothesis: true correlation is not equal to O
95 percent confidence interval:

-0.24333236 -0.05053588

sample estimates:

cor -0.1483433

Tabelle 13, Fake News vs. Medienaffinitat

Wie man in den Werten erkennt, besteht ein negativer signifikanter Zusammenhang
zwischen den Variablen Medienaffinitat und Fake News. Das bedeutet, je medienaf-
finer jemand ist, desto weniger Glaubwiurdigkeit wurde dem Fake News Artikel zuge-

schrieben.

Fur die Forschungsfrage kann somit mitgenommen werden, dass die Medienaffinitét
einen Einfluss darauf haben kann, ob einem Fake News Artikel hthere Glaubwirdig-
keit zugeschrieben wird. Ist jemand mit haufiger mit Medien (vor allem im Online Be-
reich) in Kontakt, identifiziert sie/er Fake News leichter als weniger aktive Nutzerln-

nen.

H5.2.) Je mehr Medienkompetenz die/der Probandin aufweist, desto weniger

wird der Artikel geglaubt.

Abhangige Variable: Glaubwurdigkeit des Artikels
Unabhéangige Variable: Medienkompetenz der/des Probandin

Die Variable Medienkompetenz wurde mit einem Mittelwert Uber alle Aussagen, die
die Medienkompetenz betreffen erstellt. Der Wert bewegte sich aufgrund der Inter-
vallskala zwischen 1 und 5, als Mittelwert wurde fir alle 396 Probandinnen 3.98 er-
rechnet. Dies lasst auf eine relativ hohe selbst-eingeschétzte Medienkompetenz
schliel3en. Eine Korrelation der Variablen ergibt folgendes Bild fir die Echten News
(Tabelle 14):
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N =396

Pearson's product-moment correlation

data: Echt.GW and MK.mean

t =-0.95406, df = 394, p-value = 0.3406

alternative hypothesis: true correlation is not equal to O
95 percent confidence interval:

-0.14586561 0.05077696

sample estimates:

cor -0.0480095

Tabelle 14, Echte News vs. Medienkompetenz

Und folgendes Ergebnis zeigte sich in diesem Zusammenhang fir die Fake News
(Tabelle 15):

N =396

Pearson's product-moment correlation
data: Fake.GW and MK.mean
t=-2.1057, df = 394, p-value = 0.03586
alternative hypothesis: true correlation is not equal to O
95 percent confidence interval:
-0.201938613 -0.007018436
sample estimates:
cor -0.1054917

Tabelle 15, Fake News vs. Medienkompetenz

Wie man sehen kann, sind die Werte bei den echten News unaufféallig, wobei die
Werte bei den Fake News signifikant, mit einem negativen Zusammenhang sind. Das
bedeutet, dass je hther die Medienkompetenz ist, desto niedriger ist die Bereitschaft
der Glaubwurdigkeit des Fake News Artikels. Damit kann die anfanglich aufgestellte
Hypothese verifiziert werden. Zur grafischen Veranschaulichung wurde wieder ein
Scatterplot erstellt, der den negativen Zusammenhang deutlich macht (vgl. Abbildung
26).
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Scatterplot Fake News vs. Medienkompetenz N = 396
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Abbildung 26,

Scatterplot Fake News vs. Medienkompetenz

Fur die Forschungsfrage ergibt sich somit folgende Erkenntnis: Die zugeschriebene
Medienkompetenz hat einen Einfluss darauf, ob dem Fake News Artikel mehr Glau-

ben geschenkt wird.

H5.3.) Je negativer das inhaltliche Thema gesehen wird, desto eher wird der

Artikel geliked, kommentiert oder geteilt.

Abhangige Variable: Bereitschaft den Artikel zu liken/kommentieren/teilen

Unabhéangige Variable: Einstellung zum inhaltlichen Thema

Fur Hypothese H5.3. wird erneut die Variablen Echt_Social und Fake_Social heran-
gezogen. Die Einstellung zum inhaltlichen Thema wurde bereits fir H1.1. benutzt.
Die Priufung mittels eines Korrelationstestes ergab, dass kein signifikanter Zusam-
menhang besteht, wenn man die sozialen Aktivitaten fir die beiden Artikel zusam-
menfasst. Bei der getrennten Betrachtung ergibt sich allerdings, folgende Ubersicht
(Tabelle 16):
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N =396

Pearson's product-moment correlation

data: Echt_Social and Gendern.overall

t=-1.7742, df =394, p-value = 0.07681

alternative hypothesis: true correlation is not equal to O
95 percent confidence interval:

-0.185940821 0.009604606

sample estimates:

cor -0.08902588

Tabelle 16, Echt News Social vs. Einstellung

Dieser sagt somit aus, dass bei dem echten Artikel ein negativer, signifikanter Zu-

sammenhang bestand. Fir diesen Artikel wére die Hypothese somit verifiziert.

N =396

Pearson's product-moment correlation

data: Fake_ Social and Gendern.overall

t =1.9378, df = 394, p-value = 0.05336

alternative hypothesis: true correlation is not equal to O
95 percent confidence interval:

-0.001396119 0.193853537

sample estimates:

cor 0.09716348

Tabelle 17, Fake News Social vs. Einstellung

Der Korrelationskoeffizient des Vergleichs der Bereitschaft den Fake News Artikel zu

teilen und der Einstellung zum Thema wiederrum beschreibt, dass bei dem Fake

News Artikel ein positiver Zusammenhang bestand, der ebenfalls signifikant ist. Fir

den Fake News Artikel wére die Hypothese somit falsifiziert: Je positiver die Einstel-

lung zum Thema Gendern ist, desto eher wird der Fake News Artikel geliked, kom-

mentiert oder geteilt (vergleiche Ergebnisse Tabelle 17 sowie in grafischer Darstel-

lung mittels Scatterplot Abbildung 27). Dies weist wieder auf die These hin, dass Per-

sonen der kritische Ton des Artikels gefallen hat und sie ihn deshalb eher verbreiten

mochten.
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Scatterplot Fake News Social vs. Einstellung N = 396
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Abbildung 27,
Scatterplot Fake News Social vs. Einstellung

Die Ubergeordnete Forschungsfrage ,Inwiefern hangt die Medienaffinitat der/des Pro-
bandlIn mit der Bereitschaft zusammen einen Artikel zu glauben?“ kann damit beant-
wortet werden, dass es grof3e Zusammenhange zwischen der Beschaftigung mit Me-
dien im Allgemeinen und der Bereitschaft einen Fake News Artikel zu glauben gibt.
Das heifdt, dass Personen, die mehr Zeit damit verbringen online Nachrichten zu kon-
sumieren, wohl eine gewisse zusatzliche Kompetenz entwickeln, Fake News zu iden-
tifizieren, beziehungsweise kritischer mit im Internet zur Verfiigung gestellten Inhalten
umgehen. Weiters konnte bestatigt werden, dass der echte Artikel eher geliked, kom-
mentiert oder geteilt wurde, wenn man dem Thema Gendern positiver gegenuber-
steht. Das bedeutet, dass dies entweder mit der vorhandenen Identifikation des ech-
ten und gefakten Artikels zusammenhangt, oder mit dem kritischen Ton, der in beiden
Artikeln angeschlagen wurde und wiederrum die bestehende Forschung darin besta-
tigt, dass Artikel die den eigenen Ansichten entsprechen, positiver bewertet (und an-
scheinend auch lieber geteilt) werden.
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Hier zur Ubersicht die finalen Ergebnisse der Hypothesenauswertung:

Tabelle 18, Ubersicht - Hypothesen Auswertungsergebnisse

FF 1 - Inwiefern hangt der Inhalt eines Fake News Artikel davon ab, ob ihm
Glauben geschenkt wird?

FF 2 - Welche Auffalligkeiten ergeben sich in Hinblick auf den persdnlichen

Bezug zu dem Thema der Fake News?

FF 3 - Inwiefern héangt die Bereitschaft einen Artikel zu glauben, von der Re-
levanz ab, die dem inhaltlichen Thema zugeschrieben wird?

FF 4 - Welchen Zusammenhang gibt es zwischen demographischen Daten
und der Bereitschaft einen Artikel zu glauben?
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FF 5 - Inwiefern hangt die Medienaffinitat der/des Probandin mit der Bereit-

schaft zusammen einen Artikel zu glauben?
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6.2 Interpretation

Das wohl auffalligste Ergebnis der Auswertungen ist die Tatsache, dass keine einzige
Hypothese, die sich auf die Demographie der Probandinnen und die zugeschriebene
Glaubwirdigkeit des Artikels der mit gefalschten Neuigkeiten geschmiickt war be-
zieht, einen Zusammenhang zeigte. Das bestatigt die Annahme, auf der diese Arbeit
im Allgemeinen beruht, ndmlich dass es eine wichtige Rolle spielen kann, inwieweit
sich Personen mit dem Inhalt, der in den Fake News mitgeteilt wird, identifizieren
konnen. Aufgrund der Ergebnisse des Online-Experiments kann also davon ausge-
gangen werden, dass neben dem Involvement betreffend das inhaltliche Thema,
auch die Medienkompetenz beziehungsweise die Medienaffinitat wichtig sind.

Die Tatsache, dass die demographischen Daten eine so geringe Rolle spielen, war
doch etwas Uberraschend, da ja andere Studien sehr wohl Zusammenhange feststel-
len konnten. Dieses Ergebnis kdnnte eventuell mit der fehlenden Variation der Pro-
bandinnen in der Stichprobe zu tun haben, da die meisten Probandinnen weiblich,
gut gebildet und zwischen 20 und 30 Jahren waren. Mit einer Reichweite, die auch
mehr &ltere oder mannliche Personen eingeschlossen hatte, waren die Ergebnisse
vielleicht signifikanter gewesen. Auch dass die Herkunft der Probandinnen keinen
Einfluss hatte, ist ein sehr interessantes Ergebnis. Man kénnte annehmen, dass
eventuell am Land aufgewachsene, sehr bodenstandige Personen weniger von die-
ser sprachlichen Entwicklung halten, da diese vielleicht in einer kleinen Ortschaft
nicht mit der gleichen Intensitat gepflegt wird, als in einer Grof3stadt in der Personen
vieler unterschiedlicher Einzugsgebiete und mit vielen unterschiedlichen Einstellun-
gen und Interessensgebieten miteinander auskommen missen. Dabei spielt es laut
diesen Ergebnissen weder eine Rolle, ob man friher am Land gelebt hat, oder es
aktuell tut.

Dass den Fake News im Allgemeinen mehr Glaubwirdigkeit geschenkt wurde als
den Echten News, ist eine ausgesprochen interessante Entwicklung. Man hatte viel-
leicht erwartet, dass die Glaubwurdigkeit in etwa gleich ist, da die Probandinnen ja
(wie auch in der echten Situation im Alltag) vorab nicht dartiber aufgeklart wurden,

dass es sich tberhaupt um einen Fake News Artikel handelt.
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Nichtsdestotrotz weisen die Ergebnisse eindeutig darauf hin, dass der Fake News
Artikel als serioser, vertrauenswirdiger, glaubwirdiger und richtiger eingestuft
wurde. Dieses Ergebnis ist alarmierend und zeigt auf, wie schnell sich Personen im
Internet bei Nachrichten dazu verleiten lassen, unkritisch und nebensachlich alle zur
Verfugung gestellten Informationen aufzunehmen und sogar dazu bereit sind, diese
mit anderen zu teilen oder sie identisch in Gesprachen oder Diskussionen als Grund-

lage zu verwenden.

Es lasst sich leicht ausmalen, wie schnell sich somit falsche Nachrichten verbreiten
kdnnen und Diskussionen Uber Inhalte entstehen, die in Wirklichkeit nicht einmal

wabhr sind.

Neben der allgemeinen héheren Glaubwurdigkeit gab es vor allem Hinweise darauf,
dass Personen die dem Artikel aufgrund des Themas ,Gendern“ negativer gegen-
Uberstanden, verstarkt Glaubwirdigkeit zugeschrieben haben. Das bestatigt das
Konzept des Confirmation Bias (vgl. Nickerson, 1998) abermals: Wenn ein Thema
zum Weltbild der/des Rezipientln passt, werden Nachrichten eher geglaubt. Die Arti-
kel waren beide eher kritischer geschrieben, vielleicht sogar mit einem Anflug von
Sarkasmus. So ergab die Hypothesentestung, dass die Weltanschauung (also die
negative Einstellung zum Thema Gendern) mit der Glaubwiirdigkeit des Artikels (also
dem eher negativ geschriebenen Artikel) in einem negativen Zusammenhang steht.
Je negativ man eingestellt war, desto eher glaubte man ihn also — eben, weil er zu

den eigenen Ansichten passt.

Eine weitere Mdglichkeit kdnnte sein, dass man bei negativer Einstellung schon eine
gewisse Uberdrissigkeit zu einem Thema entwickelt hat und man schneller zu Aus-
sagen tendiert wie: ,Dieses Thema schon wieder, ich kann es nicht mehr héren.” oder
»~Jetzt ist ihnen schon wieder was Neues eingefallen®. Das versperrt einem die Weit-
sicht und lasst keine Zweifel aufkommen, dass diesmal vielleicht etwas anderes hin-
ter den Neuigkeiten steckt als es in der Vergangenheit der Fall war. Vielleicht ist man
zuvor in Hinsicht dessen personlich nicht mit dem Geschriebenen einverstanden ge-
wesen oder hat negative Erfahrungen oder Schliisse fur sich selbst daraus gezogen.
Offenbar wollen viele durch negative Einstellungen mit einem Thema abschliel3en:
Es passiert nochmals in verstarkter Form, dass - sollte das inhaltliche Thema als
negativ bewertet worden sein - die drei Social-Media-Aktivitaten (liken, kommentieren

und/oder teilen) im Durchschnitt seltener durchgefuhrt werden.
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Das bedeutet, dass Personen, die Gendern als etwas Negatives empfinden und dazu
in keiner Hinsicht eine positive Meinung vertreten, den Fake News Artikel weniger
liken, kommentieren oder teilen wirden. Genau anders herum ist es bei dem Artikel
mit den echten Neuigkeiten: Hier sind die Probandinnen sehr wohl bereit den Artikel
in sozialen Medien zu verbreiten oder zu unterstiitzen, auch wenn sie ihn nicht als
echten Artikel wahrgenommen haben. Damit kdnnte zusammenhangen, dass der Ar-
tikel noch um einen Tick kritischer gegenuber dem Gendern formuliert war als der
Fake News Artikel und die Probandinnen sich so in ihrer negativen Einstellung mehr
bestétigt gefuhlt haben. In diesem Fall kdnnte die kognitive Dissonanz eine wesentli-
che Rolle fur die unterschiedliche Bewertung gespielt haben.

Anders herum verhalt es sich aber, wenn man dem inhaltlichen Thema eine starke
Wichtigkeit oder Relevanz zuschreibt. Es wurde in einer Hypothese angenommen,
dass man dann den Fake News Artikel eher glaubt — was sich als falsch herausge-
stellt hat. Wenn man das Thema ,Gendern® als wichtig betrachtet, dann wurde der
Fake News Artikel weniger intensiv geglaubt. Dies kann vermutlich damit zusammen-
hangen, dass Personen, die sich fiir das Thema interessieren allgemein einen héhe-
ren Wissensstandard Uber aktuelle Entwicklungen oder gesetzliche Richtlinien ha-
ben, da sie Gendern ja aus Uberzeugung im Alltag und/oder Berufsleben praktizieren
und immer wieder damit in Kontakt kommen. So konnte festgestellt werden, dass
eine hohe Wichtigkeit des Themas auch mit einer hohen Kompetenz zu Fakten des

besagten Themas einhergehen muss.

Der personliche Bezug zum Thema wurde anhand weniger Aussagen zusammenge-
fasst und hatte eventuell in einem eigenen Block abgefragt werden kdnnen. Vielleicht
hatte dies mehr Erkenntnisse gebracht, in diesem Fall wurden aber keinerlei Auffal-
ligkeiten in Hinblick auf den personlichen Bezug zum Thema Gendern festgestellt.
Dafur wurden Aussagen herangezogen wie beispielsweise die Frage, ob man per-
sonlich schon Probleme bekommen hatte, die mit der Verweigerung von Gendern zu
tun haben. Da der Block etwas kurz abgefragt wurde, konnte dies eventuell einen

vorhandenen Zusammenhang verschleiert haben.
Neben der oben erwdhnten Relevanzzuschreibung ist es auch von besonderer Wich-

tigkeit, wie im weiterfiihrenden Fall mit den neu erworbenen Informationen nach Le-

sen eines Artikels umgegangen wird.
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Werden diese unkritisch an Dritte weitergegeben und Diskussionen in sozialen Netz-
werken damit befeuert, dass man dem Artikel noch ein Like und ein Kommentar

schenkt, oder ihn sogar an andere weitergibt?

Die Ergebnisse dieser Studie zeigen, dass je relevanter ein Thema angesehen wird,
desto eher wird es von den Probandinnen geliked, kommentiert oder geteilt. Da es in
diesem Fall aber ein Fake News Artikel war, der als relevant eingestuft wurde, ist dies
ein weiteres Indiz dafur, dass sich Fake News sehr einfach und schnell verbreiten

konnen — genau aufgrund solcher Umstande.

Eine weitere Erkenntnis bringen die Ergebnisse tber die Medienkompetenz und die
Medienaffinitat. Wenn die Probandinnen im hohen Mal3e fahig sind, Nachrichtenmel-
dungen kritisch zu reflektieren, standen sie den gefakten Artikel wesentlich kritischer
gegenuber. Diese Schliisse zeigen erneut, dass es ausgesprochen wichtig ist, die
Kompetenzen und das Knowhow in diesem Bereich auszubauen. Der Durchbruch
von Social Media hat einen tiefgreifenden Einfluss auf das menschliche Verhalten in
einer Weise gezeigt, die sich auf soziale, padagogische und politische Bereiche er-

streckt.

Insbesondere die Konvergenz der sozialen Medien hat die internationale Aufmerk-
samkeit auf die Notwendigkeit einer digitalen Birgerbildung gelenkt (vgl. Xu et al.,
2018, Seite 11). Denn wenn man sich intensiver mit dieser Thematik auseinander-
setzt, entwickelt man eine gesunde Skepsis gegeniiber Nachrichten, welche man im
Internet konsumiert. Medienkompetenz kann durchaus bis zu einem gewissen Grad
erlernt, gesteigert oder verstarkt werden, was der gesamte Forschungsbereich zu
diesem Thema verspricht. Das es wichtig ware, Schulungen zu diesem Thema aus-
zubauen und auch den kritischen Umgang mit Medien verstérkt in den Lehrplanen an

Schulen aber auch Universitaten einzubauen, liegt deshalb auf der Hand.

Die Forschungsergebnisse, die aus dieser Arbeit gezogen werden, liefern dazu noch-
mals den Beweis, da sie die These unterstiitzen, dass eine hohe Medienkompetenz
bis zu einem gewissen Punkt davor bewabhrt, falsche Informationen aufzunehmen und

an Dritte weiterzugeben.
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7 SCHLUSSTEIL

Der letzte Teil der Forschungsarbeit beinhaltet ein Fazit tiber die Ergebnisse, sowie
eine Darstellung der Limitationen, die sich in der Durchfihrung ergeben haben. Zu-
letzt sollen Vorschlage fur die weitere Forschung zu diesem Themenbereich gegeben
werden. Diese kdnnen die vorliegende Arbeit erganzen, vervollstandigen, die Aussa-

gen Uberpruft, oder aber direkt auf den Ergebnissen aufbauen.

7.1 Fazit

Wie schon Schenk (2007, Seite 433) festgestellt hat, geht es bei Wirkungsforschung
um die Aufmerksamkeit, das Vorwissen und Problembewusstsein gegeniiber den be-
richteten Ereignissen, Personen, offentlichen Themen und Fragestellungen. Die In-
formationen aus denen Rezipientinnen ihr Wissen ziehen, ist meist — notwendiger-
weise — aus zweiter Hand. Sei es nun von einem Print-Qualitditsmedium, einem Ra-
dio- oder Fernsehbericht, oder einer Facebook-Seite. Was davon verwertet wird, liegt
vorwiegend an den eigenen gefestigten Ansichten, den eigenen Interessen und
manchmal sogar an der aktuellen Tagesverfassung. Nicht immer gelingt es dabei,
Nachrichten sofort auf deren Qualitat zu prifen, sei es nun, weil man der Quelle blind
vertraut, man keine Zeit findet fir eine eigene kritische Recherche oder weil man
aufgrund von Vorkommnissen und anderen Berichten aus der Vergangenheit schon
glaubt so viel darlber zu wissen, dass man seinem eigenen Gefiihl einfach vertraut.
Manchmal denkt man sogar gar nicht an die Mdglichkeit, dass die Neuigkeiten die
man gerade gelesen, gehort oder gesehen haben, vielleicht nicht der Wahrheit ent-
sprechen. Aber genau hier muss angeknipft werden, wie dieses Online-Experiment

einmal mehr gezeigt hat.

Nicht nur, dass den Fake News mehr Glaubwiurdigkeit geschenkt wurde als den Ech-
ten Neuigkeiten, die den Probandinnen prasentiert wurden, sondern auch deren Ein-
stellung zum Thema fallen stark ins Gewicht. Der Ausgang dieser Studie war die
Frage, ob das Involvement eine Rolle dafir spielt, ob Nachrichten als Fake News
erkannt werden oder nicht. Die Antwort kann sehr deutlich gegeben werden und sie

lautet: Ja, das Involvement ist ein ausgesprochen wichtiger Faktor.
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Neben dem Involvement ist aber auch die Bedeutung der vorhandenen Medienkom-
petenz ein wichtiger Faktor. Auch die Haufigkeit, mit der Medien konsumiert werden
— vor allem in Internet — also die Medienaffinitat sind wichtig. Wer Uber beides in
hohem Malfie verfugt, geht mit einer kritischeren Haltung auf Informationen, die im

World Wide Web zur Verfigung gestellt werden, zu.

Entgegen der Erwartungen spielen die demographischen Merkmale hingegen ver-
gleichsweise eine geringe Rolle. Weder das Alter, das Geschlecht, die hochste ab-
geschlossene Ausbildung, noch die ehemalige oder aktuelle Wohnumgebung schei-
nen eine Rolle zu spielen, inwieweit Personen einen gezeigten Fake News Artikel
bewerten. Somit wurde das Grundgerust, auf dem diese Forschungsarbeit besteht,
bestatigt: Es darf bei Forschungsansétzen nicht vergessen werden, dass nicht (nur)
die Quelle eines Neuigkeiten-Artikels eine wichtige Rolle spielt. Demographische
Merkmale scheinen auch nur als nebensachlicher Einfluss zu fungieren. Der ent-
scheidende Faktor ist die personliche Einstellung zum Inhalt der bereitgestellten In-
formation. Dies geht auch intensiv Richtung psychologischen Wirkungsbereichen,

weshalb es so relevant ist, das fachiibergreifende Forschungsfeld zu starken.

Bereits 1976 erklarten Forscher wie Ball-Rokeach & DeFleur, dass es nicht ausreicht,
zu versuchen, Medienveranderungseffekte allein im Hinblick auf die psychologischen
Eigenschaften des Publikums, die vorherige Sozialisation, die laufenden Gruppenas-
soziationen oder deren soziale Eigenschaften zu reduzieren (vgl. Ball-Rokeach, De-
Fleur, 1976, Seite 4). Die Abhangigkeiten, die Menschen von Medieninformationen
haben, sind ein Produkt der Natur des soziokulturellen Systems, der personlichen
Zugehdrigkeit, der individuellen Bedurfnisse und der Anzahl und Zentralitat der ein-
zigartigen Informationsfunktionen, denen das Mediensystem fur den Einzelnen und
die Gesellschaft dient (vgl. Ball-Rokeach, DeFleur, 1976, Seite 4). Diesen Einfluss,
den Medien auf die Gesellschaft und deren Entwicklung haben, sind stets zu beach-
ten und zeigen, wie essenziell es ist, dass nicht mithilfe von Falschmeldungen uner-

winschte Machte und Krafte in der Gesellschaft Fuld fassen kdnnen.
Wie bereits mehrfach erwahnt, kann die Verbreitung gefalschter Nachrichten schwer-

wiegende negative Auswirkungen auf Individuen und die gesamte Gesellschaft ha-
ben (vgl. Shu et al. 2017, Seite 1):
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o Erstens kdnnen geféalschte Nachrichten das Gleichgewicht und den Wahr-

heitsanspruch des Nachrichten-Okosystems durchbrechen.

e Zweitens uUberreden Fake News die Rezipientinnen absichtlich dazu, vorein-
genommene oder falsche Uberzeugungen zu akzeptieren. Gefalschte Nach-
richten werden oftmals von Propagandisten manipuliert, um politische Bot-
schaften zu vermitteln. Zum Beispiel zeigt ein Bericht in der ,Time* (2017),
dass in Russland geféalschte Konten und soziale Bots erstellt wurden, um fal-
sche Geschichten zu verbreiten.

e Drittens andern Fake News die Art und Weise, wie Menschen echte Nach-
richten interpretieren und darauf reagieren. Immer wieder kommt es vor, dass
gefalschte Nachrichten nur erstellt werden, um Misstrauen auszulésen und
die Rezipentinnen zu verwirren, was ihre Fahigkeiten behindert, das Wahre

von Falschen zu unterscheiden (vgl. Shu et al., 2017, Seite 1).

Um die negativen Auswirkungen von Fake News in irgendeiner Form abzumildern -
sowohl zum Nutzen der Offentlichkeit, als zum Nutzen des Nachrichten-Okosystems
- ist es wichtig, dass Methoden entwickelt werden, um gefélschte Nachrichten auto-
matisch in Social Media zu erkennen. Wie kénnte dies nun funktionieren? Neuste
Forschungsergebnisse schlagen beispielsweise verschiedener Varianten von Metho-
den zur Bewertung des Wahrheitsgehalts vor. Shu et al. (2017, Seite 1) beschaftigen
sich in ihrer Studie mit Fake News, indem sie die bestehende Literatur in zwei Phasen

untersucht haben:

— Charakterisierung und

— Erkennung.

In der Charakterisierungsphase stellen sie dazu grundlegenden Konzepte und Prin-
zipien von gefalschten Nachrichten sowohl in traditionellen als auch in sozialen Me-
dien vor. In der Erkennungsphase wurden bestehende Ansatze zur Erkennung ge-
falschter Nachrichten aus Data-Mining-Perspektive tUberprift. Conroy et al. (2018)
empfehlen ebenfalls Methoden aus zwei Hauptkategorien - linguistische Ansatze

(machine learning — also maschinellem Lernen) und Netzwerkanalysen.
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Techniken, die sich aus unterschiedlichen Anséatzen ergeben, kdnnen gemeinsam in
einem Hybridsystem eingesetzt werden, dessen Merkmale von den Wissenschaftlern

Conroy et al. (2018) wie folgt zusammengefasst werden:

— Die sprachliche Verarbeitung sollte auf mehreren Ebenen aufgebaut sein, von

der Wort/Lexikal-Analyse bis hin zur Analyse auf hochster Diskursebene.

— Als Alternative zu rein inhaltsbasierten Ansétzen sollte das Netzverhalten
kombiniert werden, um die Vertrauensdimension durch die ldentifizierung

glaubwirdiger Quellen zu bertcksichtigen.

— Werkzeuge zur automatischen Erkennung sollten so konzipiert sein, dass sie
das menschliche Urteilsvermdgen erweitern und nicht ersetzen. Die Bezie-
hung zwischen Maschinenleistung und Methoden sollte transparent bleiben
(vgl. Conroy et al. 2018, Seite 3).

Hauff-Harting (2018, Seite 63) hingegen erklart aber, dass er bislang in seinen Un-
tersuchungen nicht bestatigen kénnte, dass die Informationswissenschaften aktuell
methodologisch in der Lage sind, diesen ,Ligendetektor 2.0“ zu entwickeln, der fal-
sche, beziehungsweise irrefiihrende Informationen im Internet als manipulative Ein-
flisse identifiziert. Er bestreite jedoch keinesfalls, dass dies eine wiinschenswerte

Entwicklung ware, wenn dies technisch brauchbar umsetzbar ware.

Da sich viele Losungsvorschlage im Endeffekt auf die Mdglichkeiten, die mit Data-
Mining und Machine Learning er6ffnet werden, beziehen, kann dies trotz aller aktuell
vorhandenen Zweifel als mdgliche Unterstitzung im Kampf gegen Fake News im In-

ternet fur die Zukunft angesehen werden.

In diesem Zusammenhang werden die Rufe nach einer Kennzeichnungspflicht fur
Fake News und Social Bots laut, ebenfalls wird ein Identitats- und Herkunftsnachweis
von Algorithmen diskutiert, welche mit einer Legitimationspflicht zu vergleichen ist
(vgl. Preul et al., 2019, Seite 160; Angwin 2016). Inwieweit dies realistisch und sinn-
voll ist, bleibt offen, da die meisten Fake News mit voller Absicht tauschen wollen und
sie dann wohl kaum mit einer Kennzeichnung ausgestattet werden wirden; dies flihre
das System — welches von vielen Fake News-Produzentinnen verfolgt wird — ad ab-

surdum.
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Einige amerikanische Forscher wie beispielsweise Lazer et al. (2018) hinterfragen
das aktuelle System tberhaupt und regen mit folgenden Statements zum Nachden-
ken an: ,Wir missen unser Informationsdkosystem im 21. Jahrhundert neugestalten.
Diese Bemihungen missen global angelegt sein, denn viele Lander, von denen ei-
nige noch nie ein robustes Nachrichten-Okosystem entwickelt haben, stehen vor Her-
ausforderungen rund um gefélschte und echte Nachrichten, die akuter sind als in den
Vereinigten Staaten. Genauer gesagt, mussen wir eine grundlegende Frage beant-
worten: Wie kdnnen wir ein Nachrichten-Okosystem und eine Kultur schaffen, die die
Wahrheit wertschatzt und fordert?“ (vgl. Lazer et al., 2018, Seite 1096).

Dies ist vielleicht einer der wichtigsten Ansétze im Kampf gegen Fake News: Inwie-
weit wollen Rezipentlnnen tberhaupt die Wahrheit héren und sehen? Wird diese
denn im selben Maf3 geschatzt wie pure Unterhaltung? In Zeiten von Influencer-Blogs
scheint man sich diesbeziglich nicht mehr allzu sicher sein zu kénnen. Obwohl vielen
bewusst ist, dass die meisten Bilder auf sozialen Medien wie Instagram gestellt, ver-
schonert und von Marken teuer bezahlt wurden, genie3en Rezipentinnen den Anblick
dieser Bilder und Werbetexte und lassen sich nicht zuletzt zu Konsumk&ufen oder

Einstellungsanderungen tberreden (Djafarova & Rushworth, 2017).

Und das zahlt sich fur Unternehmen aus: Ab 2016 geben Marken etwa 1,5 Milliarden
Dollar fur Influencer-Marketing aus, wobei bis 2020 ein Umsatz von 15 bis 20 Milliar-
den Dollar erwartet wird. Unter Marketingspezialisten, die Influencer-Marketing ein-
gesetzt haben, bewerteten 81% diese Strategie als effektiv, 51% glauben, dass sie
dadurch bessere Kunden bekommen und 37% berichten von einer besseren Kun-
denbindung, da die Verbraucher den Influencern mehr Vertrauen schenken als tradi-
tionellen Anzeigen (vgl. Evans et al., 2017, Seite 139). Hauptsachlich junge Frauen
scheinen davon Uberzeugt zu sein, dass gutes Aussehen, schones Wohnen und auf-
falliger Konsum (durch kunstvoll komponierte Bilder von Outfits, Make-up, Mahlzei-
ten, Ferienorten usw.) Anbetung und Nachahmung verdienen (vgl. Khamis et al.,
2017, Seite 199). Dieses Spektakel scheint eine bedauerliche psychodynamische

Folge zu haben.
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Wie MacDonald (2017, Seite 147) erklart, veranlasst der Wunsch nach Social Media-
Ruhm junge Menschen, sich auf Kosten der "echten" Errungenschaften - wie Tiefe
und Substanz - auf Schonheit und Oberflachlichkeit zu konzentrieren, was wiederum
die Wahrnehmung der tatsachlichen Wirklichkeit verzerrt - das heifdt, sie lassen sich
von einer falschen und materialistischen Prunkwelt blenden (vgl. MacDonald, 2014;
Khamis et al., 2017, Seite 199). Speziell junge Madchen, die in Sachen Medienkom-
petenz eventuell noch nicht richtig geschult sind und tber weniger Erfahrungen im
Umgang mit Medien verfligen, beziehungsweise deren Persdnlichkeit noch nicht
ganz gereift ist, sind schneller bereit etwas, dass ihr Idol ihnen via YouTube-Channel
erzahlt, zu glauben (vgl. Evans et al., 2017, Seite 139; Djafarova& Rushworth, 2017).

Nicht zuletzt kann man sich auch aufgrund von falschen Frauenbildern, die durch die
Modewelt vermittelt werden, fragen, ob Wahrheit Gberhaupt noch ,in“ ist. Filter zieren
jedes Bild, das in einem sozialen Netzwerk gepostet wird; Kérper, die mit Photoshop
total verzerrt sind, unrealistisch abgemagerte Models, kostspielige Lifestyle-Tipps, fiir
die ein normal arbeitender und bodenstandiger Mensch niemals die Zeit oder das
Geld finden wirde. Auch diese Formen von Unwahrheiten, die so eine Scheinwelt als
Wirklichkeit darstellen, tragen zu Gesellschaftsdynamiken bei, denen viele enga-

gierte Menschen schon lange versuchen entgegenzuwirken.

Im Endeffekt kann dazu nur gesagt werden, dass zu hoffen bleibt, dass die Wahrheit
weiterhin als etwas Erstrebenswertes angesehen wird, das es zu bewahren gilt und
dass sie sich nicht durch gesellschaftlichen Druck, politische Einflisse, Machtspiel-

chen oder durch eigenes Schubladendenken verdrangen lasst.

Denn wie schon Mark Twain sagte:

,Eine Luge ist bereits dreimal um die Erde gelaufen,

bevor sich die Wahrheit die Schuhe anzieht...”

Quelle: Mark Twain (1835-1910)
https://www.zitate.eu/author/twain-mark/zitate/6128
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7.1.1 LIMITATIONEN

Vorab muss an dieser Stelle erneut darauf hingewiesen werden, dass die Generali-
sierbarkeit experimentell gewonnener Erkenntnisse ein viel diskutiertes Problem in
der Kommunikationsforschung darstellt (vgl. Purer, 2014, Seite 592). Das zentrale
Anliegen experimenteller Untersuchungsanordnungen ist der Nachweis der Kausali-
tat, also den Unterschieden zwischen einer Experimental- und einer Kontrollgruppe.
Ob dies bei einem Online Experiment wirklich gelingt, kann nie zu hundert Prozent
nachvollzogen werden, da es sich um keine Zufallsstichprobe handeln kann und auch
andere Storvariablen nicht ausgeschlossen werden kdnnen. Trotz grof3er Bemuihun-
gen im Vorfeld, gab es auch bei diesem Online-Experiment Limitationen und Fehler-
guellen, die bei der Interpretation nicht auf3er Acht gelassen werden durfen.

Obwohl die Stichprobe erreicht werden konnte, missten Uber 250 zusatzliche Ant-
worten aussortiert werden, da diese den Fragebogen nicht vollstandig ausgefillt ha-
ben. Bereits zu Beginn des Fragebogens — namlich beim Lesen des ersten Artikels
schloss eine groRe Anzahl an Personen das Fenster wieder. Um dem entgegenzu-
wirken, wurde versucht schon beim Einstiegstext darauf hinzuweisen, dass der Fra-
gebogen kirzer ist als es scheint. Leider war dieser Hinweis dann doch fir etliche zu
wenig und sie brachen die Befragung vorzeitig ab. Um die 45 Antworten, schienen
ein technisches Problem zu haben, da diese mit dem Vermerk ,Diese Frage wurde
dem Teilnehmer nicht angezeigt® stoppten. Auch diese Teilnehmer wurden letztend-
lich aussortiert um nur mit vollstdndigen Antworten arbeiten zu kdnnen. Vermutlich
hatte wohl eine personliche Befragung eine bessere Ricklaufquote ergeben, ware
aber deutlich aufwendiger bei der Durchfuhrung gewesen und in diesem Rahmen
nicht durchfihrbar.

Neben dieser Schwierigkeit, muss auch darauf hingewiesen werden, dass die demo-
graphische Struktur der Probandinnen relativ &hnlich ist. Ein GroR3teil der Teilnehme-
rinnen war zwischen 20 und 30 Jahre alt, weiblich und hatte einen héheren Bildungs-
abschluss vorzuweisen. Dies kénnte vor allem mit den Verteiltechniken des Frage-
bogen-Links in Verbindung gebracht werden. Der Link wurde in sozialen Netzwerken
gepostet, auf Universitatsgruppen und im Bekanntenkreis der Autorin, was vor allem
dazu gefuhrt hat, dass genau dieses Profil am 6ftesten erreicht wurde. Eventuell ware
das Ergebnis bei mehr ménnlichen Teilnehmern oder bei alteren Personen etwas

anders ausgefallen.
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Dadurch, dass die beiden Experiment-Artikel die gleiche Optik aufweisen mussten,
um eine weitere Fehlerquelle auszuschliel3en, kdnnte es dazu gekommen sein, dass
die Probandinnen den Aufbau und die Farbe (blau) der Uberschrift dem Schema der
Tageszeitung ,Die Presse” zugeordnet haben. Da es sich bei der Presse um ein Qua-
litatsmedium handelt, kbnnte es unterbewusst dazu gefiihrt haben, lGber die Glaub-
wirdigkeit weniger nachzudenken als wenn der Artikel im Internet zusammenhanglos

irgendwo erscheint.

Weiters hatte eventuell eine Randomisierung eingebaut werden sollen, die variiert,
welcher Artikel den Probandinnen zuerst gezeigt wird. Es kdnnte sein, dass die Kon-
zentration beim zweiten Artikel schon nachgelassen hat und dieser deshalb vielleicht
ungenauer gelesen oder gedankenloser bewertet wurde. Wenn einigen Probandin-
nen als erstes der echte und als zweites der Fake News Artikel gezeigt wird und der
anderen Gruppe in umgekehrter Form, dann hatten die Ergebnisse diese Fehler-
quelle ausschlieRen kdnnen. Eine weiter Moglichkeit ware auch gewesen, eine zweite
Gruppe zu generieren und jeder der Gruppen nur einen Artikel vorzulegen um die

Konzentration aufrecht zu erhalten.

Eine weitere mdgliche Fehlerquelle, die es zu beachten gilt ist, dass die beiden Artikel
nicht nur relativ kritisch formuliert waren, sondern auch — aufgrund der unterschiedli-
chen Autoren - einen ungleichen Schreibstil und verschiedene Ausdrucksformen be-
inhalteten. Vielleicht fihlten sich Probandinnen von der einen oder anderen Version
persdnlich mehr angesprochen und die Ergebnisse sind demnach nicht (nur) dem
Inhalt, sondern auch der dahinterstehenden Linguistik oder dem Aufbau des Artikels

zuzuschreiben.

103



Magisterarbeit ,FAKE NEWS*

7.1.2 VORSCHLAGE FUR DIE WEITERE FORSCHUNG

Es bestehen verschiedene Mdoglichkeiten, diese Forschungsarbeit weiterzufiihren,
beziehungsweise an ihr anzuknupfen. Erstens ist es naturlich empfehlenswert an-
hand einer ahnlich gelagerten Forschungsmethode — und mit dem Versuch die Limi-
tationen und vorhandenen Fehlerquellen einzuschranken oder komplett zu umgehen
— erneut ein Online Experiment durchzufiihren. Dieses kann sich mit dem gleichen
Artikel als Stimulus-Material beschéftigen, oder aber anderes Material verwenden.
Weiters kann sich auch das inhaltliche Thema andern und muss nicht erneut das
Thema Gendern beinhalten. Mogliche Beispiele fir eine inhaltliche Anderung sind
sehr vielfaltig, um einige zu nennen: Tierschutz, vegane Erndhrung, Impfkampagnen,
politische Inhalte wie beispielsweise zu Wahlkampfzeiten oder auch Arbeitslosigkeit
und Mietpreisentwicklungen. Wichtig ist, dass bei dem inhaltlichen Thema verschie-
dene Meinungen in der Bevolkerung existieren und eine gewisse Betroffenheit zu
dem Thema oder zumindest einige Vorkenntnisse zu der Problematik bestehen. So
ist es moglich, interessante Schliisse aus den Ergebnissen erzielen zu kénnen. Zwei-
tens wirde sich anbieten, durch eine einfache Befragung — welche die Probandinnen
nicht mittels eines versteckten Experiments zu tduschen versucht — die Ergebnisse
zu Uberprifen. Namlich auf diese Weise, dass die Probandinnen direkt gefragt wer-
den, ob sie das Stimulus-Material geglaubt hatten und was sie davon halten. Hier
besteht die Gefahr von sozial erwiinschten Antworten, obwohl es sich nicht um eine
Face-to-Face Befragung handeln musste, wirden sich vielleicht viele Probandinnen
selbst nicht eingestehen, dass sie den falschen Artikel geglaubt hatten. Dazu gehort
auch eine grolRe Portion Selbstkritik, die moglicherweise nicht jeder bereit ist, auszu-
Uben. Drittens ergeben sich unzéhlige Moéglichkeiten in Hinblick darauf, eine andere
Variable zu manipulieren. Dies konnte zum Beispiel die Quelle sein, welche eine Fake
News verbreitet, oder aber kbnnte auch das Medium variiert werden. Statt einer Fa-
cebook-Seite, ein Blogbeitrag, statt dem Internet ein ,alteres” Medium, wie beispiels-

weise das Fernsehen oder Radio.

AbschlieRend bleibt nur zu wiinschen, dass sich noch viel weiterfihrende Forschung
mit diesem und &ahnlich gelagerten Themen beschéftigen wird, da sich dieses For-
schungsgebiet — wie man bei der Analyse der wenigen vorhandenen Studien gese-

hen hat — noch in den Kinderschuhen befindet.
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ANHANG

Kurzfassung

Die vorliegende Magisterarbeit beschéftigt sich mit dem immer grof3er werdenden
Problem der sogenannten Fake News. Eine aktuelle Studie definierte Fake News, als
gefalschte Nachrichten beziehungsweise als "Nachrichtenartikel, die absichtlich und
nachweislich falsch sind und die Leserlnnen in die Irre fihren kénnten (vgl. Allcott
und Gentzkow 2017, Seite 213). Spatestens seit der Prasidentschaftswahl 2016 und
der wiederholten Verwendung des Wortes durch den amerikanischen Prasidenten
Donald Trump hat der Begriff stark an Bedeutung gewonnen. Die Digitalisierung und
der tagliche Umgang mit sozialen Medien, haben gefalschten Nachrichten einen
fruchtsamen Boden geboten und sie verbreiten sich rasant durch das Internet tber

die ganze Welt.

Ziel der Arbeit war es, anhand eines Online-Experiments mehr Uber die Wirkungen
von Fake News in Bezug zum Themen-Involvement der Rezipentinnen zu erfahren.
Es gibt bereits seit den 1940er Jahren Studien zur Wirkung des Kommunikators, bei-
spielsweise die der bekannten Hovland-Forschungsgruppe. Jedoch beschéftigen
sich wenige mit den Auswirkungen, die der Inhalt von Fake News auf die Rezipentin-
nen haben kann. Es scheint einleuchtend, dass es einen Unterschied machen kann,
ob jemand zu einem Thema bereits eine starke Meinung vertritt, besonders negativ
oder positiv gebiased ist, oder vielleicht Gberhaupt zum ersten Mal von dem Thema
hort. Wenn diese Nachrichtenmeldung dann auch noch mit falschen Fakten und Un-
wahrheiten ausgeschmiickt ist, kann dies fir die/den Leserin zu einem Problem wer-
den. Glaubt man diese falschlicherweise und verbreitet dieselben vielleicht sogar
noch mittels Teilen-Option in sozialen Netzwerken, nimmt der Kreislauf der Fake

News seinen Lauf.

Zur Untersuchung der Wirkung wurde im Online-Experiment folgender Stimulus ein-
gesetzt: Das Basisthema von zwei gezeigten Artikeln ist Gendern — also die ge-
schlechtsneutrale Sprache. Dieses inhaltliche Thema wurde deshalb gewéhlt, da es
dazu eine groRe Skala an Einstellungen geben sollte, von totaler Ablehnung bis hin
zur vollen Begeisterung. Bei dem ersten Artikel handelt es sich um einen Original-
Artikel aus der Presse von Dezember 2018. Der andere Artikel ist ein Fake News

Artikel, in welchen etliche falsche Fakten und Liigen eingebaut wurden.
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Die Probandinnen wurden gebeten, beide Artikel zu lesen und diese mittels eines
semantischen Differentials zu bewerten. Anhand diesem wurde dann ausgewertet,
inwiefern den Artikeln Glauben geschenkt wurde. AuRerdem wurde die private Mei-
nung zum Thema Gendern abgefragt. Weiters wurden die Probandinnen nach ihren
Mediennutzungsgewohnheiten und ihrer Medienkompetenz befragt, sowie demogra-
phische Details aufgezeichnet. Erst nach Vollendung des Experiments, wurden die
Teilnehmerinnen Uber die gefalschten Inhalte und den Zweck des Tests aufgeklart.
Dies wurde absichtlich so gehandelt, damit die Probandinnen nicht mit besonderer
Vorsicht in die Befragung hineingehen und diese Stdrvariable somit ausgeschlossen

werden kann.

Die Ergebnisse zeigen, dass etliche Hypothesen bestétigt werden kénnen: Beispiels-
weise wurden die Fake News eher geglaubt und auch bestand eine héhere Bereit-
schaft diese zu liken/lkommentieren/teilen, wenn die Person eine besonders negative
Einstellung zu dem Thema Gendern vertritt. Da die Artikel eher kritisch formuliert wa-
ren, stehen die Resultate auch in Einklang mit zahlreichen Studien, die sich mit der
Tatsache beschaftigen, dass Menschen eher bereit sind eine Information aufzuneh-
men, wenn diese dem eigenen Weltbild entspricht. Besonders starke Einfliisse, hat-
ten die Mediennutzungsgewohnheiten und die selbsteingeschatzte Medienkompe-
tenz der ProbandInnen. Personen die sich selbst als medienaffin und medienkompe-
tent einstuften, hatten tatsachlich den Fake News Artikel weniger Glaubwurdigkeit
geschenkt. Ein besonders Uberraschendes Ergebnis war, dass die Demographie we-
nig bis gar keine Einflisse, auf die Bereitschaft den Fake News Artikel zu teilen,
zeigte. Personen jeden Alters, jedes Bildungsgrades, jeden Geschlechts und jeder
Lebensumgebung bewerteten die Artikel in gleichem Rahmen. In dieser Hinsicht wi-
dersprechen sich die Ergebnisse mit Studien wie Guess et al. (2019) die einen Un-

terschied im Alter nachweisen konnten.

Wie viele Forscherinnen erklaren, sollte zum Thema Fake News und deren Wirkung
die vorhandene Forschung noch stark ausgebaut werden. Dies kann durch diese Stu-
die ebenfalls bestatigt werden, da die Glaubwurdigkeit des Fake News Artikels sogar
hoéher eingestuft wurde, als die des echten Artikels. Es gilt, mithilfe von Aufkl&arung,
kritischem Konsumieren von Nachrichten, Medienkompetenzausbau und zukinftig
auch mittels technischer Losungen den Dynamiken, die sich aufgrund von Fake News

verbreiten kdnnten, entgegenzuwirken.
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Abstract

This master thesis deals with the increasing problem of so-called Fake News. A cur-
rent study defines fake news as "news articles that are deliberately and demonstrably
false and could mislead readers" (Allcott and Gentzkow 2017, page 213). At the latest
since the presidential election in 2016 and the repeated use of the word by the Pre-
sident of the United States, Donald Trump, the term has become much more im-
portant. Digitalisation and the daily use of social media have given fake news a fertile
ground and helps spreading them rapidly through the Internet all over the world.

The aim of the work was to conduct an online experiment to learn more about the
effects of fake news in relation to the involvement in the issue of principals. There
have been studies on the effects of the communicator since the 1940s, for example
those of the well-known Hovland research-group. However, few studies are con-
cerned with the effects that the content of Fake News can have on the respondets. It
seems obvious that it can make a difference whether someone already has a strong
opinion on a topic, is particularly negative or positive biased, or perhaps even hears
about the topic for the first time. If this news item is also adorned with false facts and
untruths, this can become a problem for the reader. If you believe them wrongly and
spread them perhaps even by using social media networks, the cycle of fake news

takes its course.

The following stimulus was used in the online experiment to investigate the effect:
The basic theme of two articles shown is ,gendern® - the gender-neutral language.
This topic was chosen because there should be a wide range of attitudes, from total
rejection to full enthusiasm. The first article is an original ,Die Presse” article from
December 2018. The other article is a fake news article in which several false facts

and lies have been incorporated.

The participants were asked to read both articles and evaluate them using a semantic
differential. This was then used to evaluate the extent to which the articles were belie-
ved. In addition, the private opinion on the topic of gender was asked. Furthermore,
the respondents were asked about their media usage habits and their media compe-
tence, and demographic details were recorded. Only after completion of the experi-
ment, the participants were informed about the counterfeit contents and the purpose

of the test.
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This was done deliberately so that the participants did not enter the survey with par-

ticular caution and this disturbing variable could thus be excluded.

The results show that several hypotheses can be confirmed: For example, fake news
were more likely to be believed and there was also a greater willingness to liken/com-
ment/share them if the person had a particularly negative attitude towards the topic
of ,gendern®. Since the articles were rather critically formulated, the results are also
in line with numerous studies that deal with the fact that people are more willing to
absorb information if it corresponds to their own world view. Particularly strong in-
fluences were the media usage habits and the self-evaluated media competence of
the respondents. People who classified themselves as media-affine and media-com-
petent had actually attributed the Fake News articles less credibility. A particularly
surprising result was that demographics had little to no influence on the willingness
to believe the Fake News article. People of all ages, levels of education, gender, and
living environments rated the articles in the same way. In this part, the results contra-
dict each other with studies such as Guess et al (2019), which showed a difference

in age.

As many researchers explain, the existing research on fake news and its impact
should be greatly expanded. This can also be confirmed by this study, as the credibi-
lity of the fake news article was rated even higher than that of the real article. The aim
is to counteract the dynamics that could spread as a result of fake news by means of
education, critical consumption of news, expansion of media competence and, in the

future, also technical solutions.

121



Magisterarbeit ,FAKE NEWS*

Fragebogen

Eingangstext
Liebe Teilnehmer/innen!

Im Zuge meiner Magisterarbeit im Fachbereich Publizistik und Kommunikationswis-
senschaft fuhre ich ein Experiment zum Thema Medienwirkungsforschung durch. Ich
freue mich, dass Sie sich die Zeit nehmen um an meiner Umfrage teilzunehmen. lhre
Meinung ist mir sehr wichtig, falsche Antworten gibt es nicht. Ihre Angaben und Daten
werden strengst vertraulich behandelt und nicht weitergegeben - Bitte beachten Sie
diesbezlglich u.a. Angaben zur DSGVO.

Im Zuge der Umfrage werden zwei Online-Nachrichtenartikel gezeigt. Der Fragebo-
gen ist viel kurzer als es zu Beginn scheint! Nach den Artikeln gibt es nur mehr einige
kurze Fragen und es geht schneller voran. Das Ausflillen des gesamten Fragebogens
dauert nur ca. 10 Minuten!

Herzlichen Dank fiir Ihre Unterstiitzung!
XXXXX

Datenschutzmitteilung

Der Schutz Ihrer persénlichen Daten ist mir bei dieser Befragung ein besonderes An-
liegen. Ihre Daten werden daher ausschlie3lich auf Grundlage der gesetzlichen Best-
immungen (8 2f Abs 5 FOG) erhoben und verarbeitet.

Diese Befragung wird im Zuge der Abfassung einer wissenschaftlichen Masterarbeit
an der Universitat Wien erstellt. Die Daten konnen von der Lehrveranstaltungs-Lei-
tung bzw. von dem Betreuer bzw. Begutachter der wissenschaftlichen Arbeit flr Zwe-
cke der Leistungsbeurteilung eingesehen werden. Die erhobenen Daten dirfen ge-
maf Art 89 Abs 1 DSGVO grundsatzlich unbeschrankt gespeichert werden.

Es besteht das Recht auf Auskunft durch die Verantwortliche an dieser Studie Gber
die erhobenen personenbezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtigung, LO-
schung, Einschrankung der Verarbeitung der Daten sowie ein Widerspruchsrecht ge-
gen die Verarbeitung sowie des Rechts auf Datenubertragbarkeit.

Wenn Sie Fragen zu dieser Erhebung haben, wenden Sie sich bitte gern an die Ver-
antwortliche dieser Untersuchung: xxx (axxx@unet.univie.ac.at), Studentin der Stu-
dienrichtung Publizistik und Kommunikationswissenschaften an der Universitat Wien,
ladungsfahige Adresse: Neutorstralle 37/4a, 5020 Salzburg.

Fur grundsétzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGVO/FOG und
studentischer Forschung wenden Sie sich an den Datenschutzbeauftragen der Uni-
versitdt Wien, Dr. Daniel Stanonik, LL.M. (verarbeitungsverzeichnis@univie.ac.at).
Zudem besteht das Recht der Beschwerde bei der Datenschutzbehdrde (bspw. Gber
dsb@dsb.gv.at).

Im Folgenden finden Sie zwei Online-News-Artikel zum Thema Gendern.
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(Zur Aufklarung: So wird die geschlechtsneutrale Formulierung bezeichnet, bezie-
hungsweise eine Formulierung die mannliche, weibliche und andere Geschlechter
miteinbezieht)

Bitte lesen Sie sich den folgenden Artikel genau durch und beantworten Sie im An-
schluss die Fragen dazu.

<<ARTIKEL: Gendern fir G Studierte>>

Ich finde der Artikel "Gendern fiir G'Studierte" ist...

1 2 3 4 5
Interessant o] o] o] o] o] Uninteressant
Witzig o] o] o] o] o] Langweilig
Qualitativ hochwertig o] o] o] o] o] Qualitativ minderwertig
Wichtig o] o] o] o] o] Unwichtig
Glaubwiirdig o] o] o] o] o] Unglaubwiirdig
Realistisch o] o] o] o] o] Unrealistisch
Serios o] o] o] o] o] Unserios
Vertrauenswurdig o] o] o] o] o] Nicht Vertrauenswurdig
Unumstritten o] o] o] o] o] Kontrovers
Richtig o] o] o] o] o] Falsch

Sie finden und lesen den Artikel "Gendern fir G'Studierte" im Internet. Welche der
folgenden Aussagen trifft auf Sie zu?

Stimme Uberhaupt nicht zu
Stimme eher nicht zu
Weder noch
Stimme eher zu
Stimme voll und ganz zu

Ich wiirde den Artikel Liken. o] o] o] o] o]
Ich wiirde den Artikel mit meinen FreundInnen teilen. o o] o] o] o]
Ich wiirde den Artikel kommentieren

und meine Meinung kundtun. o] o] o] o] o]
Ich wiirde mir zu dem angesprochenen

Thema Gedanken machen. o] o] o] 0 o]
Ich wirrde auf Grundlage dieses Artikels meine Meinung

zu dem Thema andern. o] o] o] o] o]
Ich wiirde bei Gesprachen diesen Artikel als

Informationsgrundlage heranziehen. o] o] o] o] o]

Bitte lesen Sie sich auch den zweiten Artikel genau durch und beantworten Sie wieder
im Anschluss die Fragen dazu.

>>ARTIKEL: "Die Anerkennung der Intersexualitat im Arbeitsalltag">>
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Ich finde der Artikel "Die Anerkennung der Intersexualitat im Arbeitsalltag" ist...

1 2
Interessant o] o]
Witzig 0 0
Qualitativ hochwertig 0 0
Wichtig o} o}
Glaubwiirdig 0 0
Realistisch 0 0
Serios o} o}
Vertrauenswirdig 0 0
Unumestritten 0 0
Richtig o} o}

OO0OO0O0O0OO0OO0ODO0OO0O0O W

OO0OO0OO0OO0OO0OO0ODO0OO0OO0O BN

OO0OO0OO0OO0OOODOOOWUI

Uninteressant
Langweilig

Qualitativ minderwertig
Unwichtig
Unglaubwurdig
Unrealistisch

Unserids

Nicht Vertrauenswiirdig
Kontrovers

Falsch

Sie finden und lesen den Artikel "Die Anerkennung der Intersexualitat im Arbeitsall-

tag" im Internet. Welche der folgenden Aussagen trifft auf Sie zu?

Ich wirde den Artikel Liken.

Ich wirde den Artikel mit meinen Freundinnen teilen.

Ich wiurde den Artikel kommentieren
und meine Meinung kundtun.

Ich wiirde mir zu dem angesprochenen
Thema Gedanken machen.

Ich wirde auf Grundlage dieses Artikels meine Meinung

zu dem Thema &ndern.
Ich wirde bei Gesprachen diesen Artikel als
Informationsgrundlage heranziehen.

Stimme Uberhaupt nicht zu

Stimme eher nicht zu
Weder noch

Stimme eher zu
Stimme voll und ganz zu

o] o] o]
o] o] o]
o] o]

(o] (o] (o]
(o] (o] (o]
o] o] o]

Im Folgenden werden lhnen einige allgemeine Fragen zum Thema "Gendern" ge-

stellt.

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen:

Mir ist das Thema gendern wichtig.

Ich gendere im Berufsleben.

Ich gendere im Alltag.

Ich fihle mich besser wenn ich

alle Geschlechter anspreche.

Ich denke, dass es eine Respektfrage ist,
dass man gendert.

Ich selbst fiihle mich diskriminiert, wenn mein
Geschlecht nicht explizit angesprochen wird.
Das Thema sollte in der Politik einen héheren
Stellenwert einnehmen.

Ich gendere, weil ich persénlich davon
Uiberzeugt bin, dass es der richtige Weg ist.
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o

Stimme eher nicht zu
Weder noch

o

o

Stimme eher zu
Stimme voll und ganz zu

(o] (o]
o] 6]
o] (o]
o] (o]
(o] (o]
(o] (o]
o] (o]
o] (o]
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Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen:

Mir wird von meinem Arbeitgeber/in

der Schule/an der Universitat vorgeschrieben
zu gendern.

Wenn ich gendere, dann nur, weil es mir
die Gesellschaft vorschreibt.

Ich habe schon Probleme bekommen, weil
ich nicht gegendert habe.

Ich finde, dass gendern unwichtig ist.

Ich finde, dass gendern nur birokratischen
Zwecken dient.

Ich finde, dass gendern irrational ist.

Stimme Uberhaupt nicht zu
Stimme eher nicht zu
Weder noch
Stimme eher zu
Stimme voll und ganz zu

(o] (o] (o] (o] (o]
(o] (o] (o] [o] [o]
(o] (o] (o] [o] [o]
(o] (o] (o] (o] (o]
(o] (o] (o] (o] (o]
(o] (o] (o] (o] (o]

Medienkompetenz

Im Folgenden bitte ich Sie, die Statements nach lhrem eigenen Ermessen zu beant-

worten.

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen:

Ich traue mir zu, Inhalte auf Webseiten darauf
einzuschatzen, ob die Information
vertrauenswurdig ist.

Ich traue mir zu, Inhalte auf Webseiten
darauf einzuschatzen, ob die Information
wabhr ist.

Es fallt mir leicht, im Internet gefundene
Informationen kritisch zu bewerten.

Entdecke ich Widerspruche oder Auffalligkeiten
in Informationen, beginne ich genauer

zu recherchieren.

Wenn ich eine fur mich neue Webseite
entdecke, Uberpriife ich deren
Vertrauenswurdigkeit genau.

Stimme tberhaupt nicht zu
Stimme eher nicht zu
Weder noch
Stimme eher zu
Stimme voll und ganz zu

(0] (0] (0] (0] (0]
[0} [0} [0} [0} [0}
[0} [0} [0} [0} [0}
(0] (0] (0] (0] (0]
[0} [0} [0} [0} [0}

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen:

Bei der Aufnahme von Informationen Uberlege
ich, welchen Zweck die Nachrichtenquelle damit
erreichen mochte.

Ich kann Werbung von Nachrichten unterscheiden.
Ich denke, dass viele Falschmeldungen im Internet

kursieren.

Ich denke, dass auch serids wirkende Nachrichten

falsch sein kdnnen.

Stimme Uberhaupt nicht zu
Stimme eher nicht zu
Weder noch
Stimme eher zu
Stimme voll und

ganz zu
(o] (o] (o] (o] (o]
(o] (o] (o] (o]

(o] (o] (o] (o] (o]
(o] (o] (o] (o] (o]
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Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen:

Wie oft nutzen Sie das jeweilige Medium durchschnittlich?

Seltener/Nie 1-mal pro Monat 1-mal pro Woche Mehrmals pro Woche  Téglich
Soziale
Plattformen

(Facebook, Twitter...) o o] o] o] o]
Printmedien o] o] o] o] 0
Radio o] o] o] o] 0
Fernsehen o] o] o] o] 0
Internet o] o] o] o] 0

Wie konsumieren Sie Nachrichten am haufigsten?
Seltener/Nie 1-mal pro Monat 1-mal pro Woche Mehrmals pro Woche Taglich

Online - auf Plattformen

wie Facebook, Twitter... o o] o] o] o]
Online - direkt auf
der Seite eines Mediums o o] o] o] o]

Im Printformat

(Zeitungen, Zeitschriften) o o} o} o} o
Uber TV o) o) o) o) o)
Uber Radio o) o) o) o) o)
Uber Freundinnen

/Familie/im personlichen

Gesprach o] o] o] o] o]

Demographie

Sind Sie...

0] weiblich
o] mannlich
0] anderes

Wie alt sind Sie? (Bitte in Zahlen angeben)

Wie wirden Sie das Umfeld eher bezeichnen in dem Sie aktuell wohnen?
o] Landlich
o] Stadtisch

Wie wiirden Sie das Umfeld eher bezeichnen in dem Sie aufgewachsen sind?

o] Landlich
0 Stadtisch
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In welchem Bundesland sind Sie aufgewachsen?
o] Wien

o] Vorarlberg

0 Tirol

0 Salzburg

0] Karnten

0 Steiermark

0 Burgenland

o] Niederosterreich
o] Oberdsterreich

) Nicht in Osterreich

Welcher Téatigkeit gehen Sie hauptsachlich nach?
Selbststandig

Arbeiter/in

Angestellte/r

Vertragsbedienstete/r oder Beamte/r
Lehrling

Student/in

Schiiler/in

ausschlieBlich Haushaltsfihrende/r
Pensionist/in

Arbeitssuchend

OO O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OOo

Was ist Ihre hochste abgeschlossene Ausbildung?
0 kein Pflichtschulabschluss

0 Lehre / Pflichtschule

0 Fachschule ohne Matura

0 Matura / Abitur

0 Hochschule oder Universitat
Ende

Herzlichen Dank fir lhre Teilnahme!

Wie bereits erwahnt, wird die Studie im Rahmen meiner Magisterarbeit an der Uni-
versitdt Wien durchgefuhrt. Es mag vielleicht so scheinen, dass dies eine Umfrage
Uiber das Thema "Gendern" war. Der eigentliche Zweck dieses Experiments war es
aber herauszufinden, inwieweit die personliche Meinung zum Thema "Gendern" zur
Glaubwiirdigkeit eines Artikels beitragt.

An dieser Stelle will ich Ihnen mitteilen, dass es sich bei dem Artikel "Die Anerken-
nung der Intersexualitdt im Arbeitsalltag" um einen Fake News Artikel (eine Falsch-
meldung) handelt. Es wurde ein Blogbeitrag von Herrn Stefan Scheller herangezo-
gen. Dieser wurde stark gekurzt, Fakten wurden vertauscht und frei dazu erfunden.

Der Artikel ,Gendern fur G'Studierte hingegen, ist ein Originalartikel von Herrn Dr.

Rudolf Bretschneider erschienen in der Presse am 19.12.2018 der lediglich etwas
gekdrzt wurde, aber alle Fakten wurden Gberprift und beibehalten.

127



Magisterarbeit ,FAKE NEWS*

Fur Fragen und Rickmeldungen nehmen Sie bitte unter folgender E-Mail-Adresse
mit mir Kontakt auf: axxx@unet.univie.ac.at
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