In der Welt der Liigen

Warum die Wiederwahlkampagne von US-Priasident Donald
Trump alles bisher Dagewesene in den Schatten stellt. Die
neue Dimension der Desinformation, Teil 1.

Von McKay Coppins (Text), Bernhard Schmid (Ubersetzung) und Kelsey Dake (lllustration),
19.03.2020

Eines Tages im vergangenen Herbst setzte ich mich hin, um einen neu-
en Facebook-Account einzurichten. Ich wihlte einen nichtssagenden Na-
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men, schoss ein Profilfoto mit abgedunkeltem Gesicht von mir und klick-
te auf den offiziellen Seiten von Donald Trump und seiner Wahlkampagne
fiir eine zweite Amtszeit auf «Like». Facebooks Algorithmus dringte mich,
auch gleich die rechte Kolumnistin Ann Coulter, Fox Business und einer
Reihe von Fanseiten mit Namen wie «In Trump We Trust» zu folgen. Was
ich auch tat.

Ausserdem gab ich der Trump-Kampagne meine Handynummer und trat
einer Handvoll privater Facebook-Gruppen fiir eingefleischte «Make Ame-
rica Great Again»-Freaks bei — darunter eine, bei der gar eine Bewerbung
erforderlich war, vermutlich um Stérenfriede auszusondern.

Trumps Wiederwahlkampagne befand sich gerade mitten in einem
millionenschweren Werbefeldzug, der den Amerikanern zum rechten Ver-
stindnis des jiingst eingeleiteten Amtsenthebungsverfahrens verhelfen
sollte. Eine Flut zielgruppengenauer Werbung iiberflutete das Internet, die
Trump als heroischen Reformer darstellte, der mit korrupten Auslindern
aufriumte, wihrend die Demokraten einen Staatsstreich planten.

Dass dieses Narrativ kaum etwas mit der Realitét zu tun hatte, schien sogar
noch zu seiner rascheren Verbreitung beizutragen; auf Trump-freundlichen
Foren wimmelte es nur so von Verschworungstheorien. Rund um die gross-
te Story im Land begann sich ein Okosystem der alternativen Informatio-
nen herauszubilden. Und das wollte ich mir von innen ansehen.

Die Story, die sich da die ndchsten paar Wochen in meinem Facebook-Feed
entfaltete, war bisweilen verwirrend.

Es gab Tage, da sah ich mir live im Fernsehen ein Impeachment-Hea-
ring voll belastender Zeugenaussagen an, nur um dann spéiter auf mei-
nem Telefon einen raffiniert zusammengeschnittenen Videoclip zu fin-
den, demzufolge dieselben Aussagen Donald Trump mittels vollig aus dem
Zusammenhang gerissener Ausschnitte entlasteten.

Augenblick mal, dachte ich mir mehr als einmal, so war das doch gar nicht,
oder doch?

Jeder Wischer iiber mein Handy holte neue Trump-Propaganda auf das
Display: «Das ist richtig, sagte der Anwalt des Whistleblowers: <Der Staats-
streich hat begonnen ..»» Wisch. «Die Demokraten tanzen nach Putins
Pfeife ...» Wisch. «Zertreten, das ist das Einzige, was diese radikalen Sozia-
listen und Extremisten verstehen ...» Wisch. «Nur einer kann diesem Chaos
ein Ende machen ...» Wisch, wisch, wisch.

Was mich vor allem iiberraschte, war die Wirkung all dessen auf mich. Ich
war davon ausgegangen, meine Skepsis und meine Erfahrung im Umgang
mit Medien wiirden mich gegen derlei verzerrte Darstellungen wappnen.
Tatsache war jedoch, dass ich auch jede andere Schlagzeile infrage zu stel-
len begann. Nicht etwa weil ich glaubte, Trump und seine Werber wiirden
die Wahrheit sagen. Es war vielmehr so, dass mir im Zustand verschérften
Argwohns die Wahrheit an sich - iiber die Ukraine, das Amtsenthebungs-
verfahren oder sonst etwas — immer schwieriger zu erkennen schien.

Mit jedem Wischer iiber das Display meines Handys riickte die Vorstellung
von so etwas wie einer erkennbaren Realitit ein Stiick weiter in die Ferne.
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Taktik der Demagogen und Diktatoren

Was ich da sah, war eine Strategie, die in illiberalen Regimen rund um
den Globus zum Einsatz kommt. Statt abweichende Stimmen zum Schwei-
gen zu bringen, haben Despoten die demokratisierende Kraft der sozialen
Netzwerke zu nutzen gelernt - sie storen die Signale, stiften Verwirrung.
Sie brauchen den larmigen Dissidenten auf der Strasse erst gar nicht zum
Schweigen zu bringen; sie haben ein Megafon zur Verfiigung, das ihn tiber-
tont.

Die Wissenschaft hat dafiir einen Namen: Zensur durch Larm.

Nach der Wahl 2016 machte man viel Aufhebens um die Gefahren fiir die
amerikanische Demokratie durch Desinformation aus dem Ausland. In der
Fantasie der Nation tiirmten sich Geschichten von russischen Trollfarmen
und mazedonischen Fake-News-Fabriken auf. Aber noch wihrend diese
schemenhaften Krifte Politiker und Journalisten beschiftigten, begannen
Trump und seine heimischen Verbiindeten mit dem Einsatz ebendieser
Taktiken des Informationskriegs, mit denen Demagogen und Diktatoren in
aller Welt die Macht bewahren.

Kein US-Prisidentschaftswahlkampf kommt ohne Meinungsmache und
Irrefithrung aus. Doch dieses Jahr erreicht das Ringen um die Macht eine
neue Dimension. Aus Gesprachen mit Politstrategen und anderen Fach-
leuten ergibt sich fiir diese Wahl ein eher dystopisches Bild - geprigt von
koordinierten Bot-Attacken, potemkinschen Lokalnachrichten-Websites,
massgeschneiderter Panikmache und anonymen Massentexten.

Die Werkzeuge stehen beiden Parteien zur Verfiigung. Doch vor allem in
den Hianden eines gewohnheitsmissigen Liigners, fiir den Verschworungs-
theorien eine Masche sind und der sich skrupellos der Hebel der Macht zu
seinem eigenen Vorteil bedient, ist ihr Schadenspotenzial enorm.

Trumps Kampagne plant, mehr als eine Milliarde Dollar auszugeben; ihr
wird eine weitldufige Koalition parteiischer Medien, ausserparteilicher
politischer Gruppen und riihriger unabhéngiger Akteure zur Seite ste-
hen. Diese Trump-freundlichen Krifte stehen bereit, die umfassendste
Desinformationskampagne der amerikanischen Geschichte zu fiihren.

Ob sie zur Wiederwahl des Prisidenten fithren wird oder nicht - irrepara-
blen Schaden bringt sie allemal.

Der Boss im Todesstern

Geleitet wird die Kampagne aus dem 13. Stock eines schimmernden moder-
nen Biiroturms in Rosslyn, Virginia, wenige Kilometer vom Weissen Haus
entfernt. Die fenstergesdumten Konferenzridume bieten einen Blick auf den
Potomac River; im Hauptarbeitsraum bestimmen lange Reihen eleganter
Monitore das Bild. 2016 war es eine eher schlichte Operation, die Trump
2016 ins Weisse Haus brachte, eine bunte Truppe von Leuten aus der zwei-
ten Reihe, die sich in einem unfertigen Biiro im Trump Tower ins Zeug leg-
te. Welch krasser Gegensatz: Die Kampagne von 2020 ist bestens finanziert,
technologisch auf dem neusten Stand und mit Dutzenden von erfahrenen
Fachkriften besetzt. In einer Anspielung auf «Star Wars» bezeichnete ein
Stratege der Republikaner die Einrichtung mit einer gewissen Bewunde-
rung als den «Todesstern».
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Die Leitung der Operation hat Brad Parscale, ein Hiine von iiber zwei Me-
tern mit rasiertem Schidel und Dreiecksbart. Als Digitalleiter von Trumps
erster Kampagne erreichte Parscale zwar nicht den Bekanntheitsgrad von
Steve Bannon und Kellyanne Conway, spielte aber dennoch eine wesent-
liche Rolle bei Trumps Einzug ins Oval Office; und seine Anstrengungen
werden den Charakter der diesjihrigen Wahl bestimmen.

Nicht einmal die eigene Biografie stimmt, wenn er davon erzéhlt: Brad Parscale bei einem
Wahlkampfauftritt im September 2019 in Minneapolis. Evan Vucci/AP Photo/Keystone

In Ansprachen und Interviews stellt Parscale seine Biografie - mit trump-
schen Ausschmiickungen - gern als Erfolgsstory eines Mannes aus be-
scheidenen Verhéltnissen dar. Er sei als schlichter «Bauernjunge aus Kan-
sas» (lies: Sohn eines betuchten Anwalts aus einer Vorstadt von Topeka)
aufgewachsen, der es auf eine Ivy-League-Uni (lies: Trinity University in
San Antonio) geschafft habe. Nach dem College habe er bei einer Software-
firma in Kalifornien angefangen, die allerdings aufgrund der wirtschaftli-
chen Folgen von 9/11 den Bach runtergegangen sei (zu schweigen von ei-
ner Klage, laut der Parscale und seine Eltern, denen die Firma gehorte, ille-
gal Mittel abgezogen hitten; eine Behauptung, die die Familie freilich be-
streitet). Pleite und verzweifelt, habe Parscale seine (von seinen drei Miets-
héusern mal abgesehen) «letzten 500 Dollar» genommen und in Texas eine
Einmannfirma fiir Webdesign aufgemacht.

Parscale Media kam dem Vernehmen nach anfangs gerade mal so tiber die
Runden; als Werbemassnahme sprach er Kunden in der Tech-Abteilung ei-
ner grossen Buchhandlung an. Mit der Zeit hatte er gentigend Websites fiir
Spengler und Waffengeschifte erstellt, um die Aufmerksamkeit grosserer
Klienten zu erregen - einer von ihnen war die Trump Organization.

2011 wurde Parscale dazu eingeladen, eine Offerte fiir den Bau einer Web-
site fiir die Immobilienfirma Trump International Realty einzureichen. Da
er ein grosser Fan von Trumps TV-Serie «The Apprentice» war, bot er an,
die Website fiir schlappe 10’000 Dollar zu erstellen, einen Bruchteil der tat-
sidchlichen Kosten. «Ich habe mir einfach einen Preis ausgedacht», sagte
er spiter der «Washington Post». «Mir war klar geworden, dass ich in San-
Antonio ein Nobody war, aber fiir die Trumps zu arbeiten, das wire es.» Er
bekam den Auftrag, womit eine lukrative Beziehung geboren war.

Im Lauf der nachsten vier Jahre machte er noch weitere Websites fiir
Trump - fiir eine Kelterei, eine Kosmetiklinie und schliesslich fiir seinen
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Wahlkampf. Ende 2015 leitete Parscale - ein Mann ohne erkennbare po-
litische Neigungen, geschweige denn Wahlkampferfahrung - die digita-
le Operation des republikanischen Spitzenkandidaten von seinem Laptop
aus.

Parscale fiigte sich nahtlos in Trumps Umfeld ein; nicht nur war er billig
und unpritentios - die Blasiertheit anderer Politberater ging ihm vollig ab-

—, er litt dariiber hinaus auch am selben Komplex wie der Kandidat. «Brad
ist einer von denen, die das Establishment unbedingt ins Unrecht setzen
und der Welt beweisen miissen, was er draufhat», sagt ein ehemaliger Kol-
lege.

Das Entscheidende jedoch war vermutlich, dass er keine Vorbehalte gegen-
iiber der Art von Kampagne zu haben schien, die Trump plante. Die Het-
ze gegen Ethnien und Einwanderer, der legere Umgang mit der Wahrheit -
Parscale schien sich daran nicht zu storen. Wihrend einige Republikaner
die Hande verwarfen ob Trumps volksverhetzender Messages, liess Parsca-
le sich etwas einfallen, um sie effektiver unter die Leute zu bringen.

Mit Enthusiasmus - ohne Skrupel

Zunichst zeigte die Kampagne wenig Interesse an modernster Werbe-
technologie, und eine ganze Weile war Parscales wertvollster Beitrag
die Merchandising-Website fiir den Verkauf der «Make America Great
Again»-Caps.

Das dnderte sich jedoch nach Trumps Nominierung. Nachdem die Kampa-
gne in Funk und Fernsehen ebenso ins Hintertreffen geraten war wie bei
den Wahlkampfspenden, wandte deren Leitung sich Google und Facebook
zu, wo die Anzeigen billig und die Schockwirkung umso grosser war. Wih-
rend die Kampagne zig Millionen in die Online-Werbung steckte — um The-
men wie Hillary Clintons Kriminalitit und die Bedrohung durch den radi-
kalen Islamismus aufzublasen -, wuchs Parscales Team, das mittlerweile
den Namen Project Alamo trug, auf sage und schreibe hundert Leute an.

Unter seinen Kollegen war Parscale durchaus beliebt; sie haben ihn als
kompetent und ungemein konzentriert in Erinnerung. «Er war der Mann
fiir Ergebnisse», sagt A. J. Delgado, einer seiner Mitarbeiter. Und was viel-
leicht nicht weniger wichtig war: Er hatte Talent, sich bei den Trumps be-
liebt zu machen. «Er war vielleicht besser, wenn es darum ging, nach oben
zu buckeln», sagt Kurt Luidhardt, der die Kampagne beriet. Er sorgte dafiir,
die Anerkennung fiir seine Arbeit mit Jared Kushner, dem Schwiegersohn
des Kandidaten, zu teilen, und besonders gut war er, wenn es darum ging,
sich Trumps digitale Ignoranz zunutze zu machen, um ihm zu schmeicheln.
«Parscale kam rein und sagte Trump, die Umfragen brauchten ihn nicht zu
kiimmern, seinen eigenen Berechnungen nach wiirden sie mit sechs Punk-
ten Vorsprung gewinnen», sagt ein ehemaliger Mitarbeiter aus dem Stab der
Kampagne. «Ich dachte mir: <Du kannst doch einen alten Liigensack wie
den nicht verarschen.» Aber Trump schien es ihm abzukaufen. (Parscale
selbst war zu einem Interview fiir diesen Artikel nicht bereit.)

Von James Barnes, den Facebook zur engen Zusammenarbeit mit der Kam-
pagne abstellte, ist zu erfahren, dass Parscale gerade seines Mangels an
politischer Erfahrung wegen offen fiir Experimente mit den neuen Tools
der Plattform war. «<Wo einem ein angegrauter Wahlkampfstratege, der das
schon x-mal gemacht hat, womdglich gesagt hitte: <Ach was, das funktio-
niert nie», tendierte Brad eher zum «Ja, probieren wirs doch.»» Von Juni bis
November schaltete Trumps Kampagne auf Facebook 5,9 Millionen An-
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zeigen - im Gegensatz zu den gerade mal 66’000 der Clinton-Kampagne-
. Trump wurde, wie jemand aus Facebooks Fiihrungsregie spiter in ei-

nem geleakten Memo schreiben sollte, «gewihlt, weil er die beste digitale
Werbekampagne gefiihrt hat, die ich in der Werbebranche je gesehen ha-
be».

Obwohl einige Strategen die Bedeutung dieser Anzeigen infrage stellen,
pries man Parscale fiir Trumps tiberraschenden Sieg. In der Presse bezeich-
nete man ihn als «Genie» und «Geheimwaffe» von Trumps Wahlkampf, und
so sah er sich denn auch 2018 mit der Wiederwahlkampagne betraut. Man
sah in dieser Beforderung allenthalben einen Hinweis darauf, dass die Stra-
tegie des Prisidenten fiir 2020 auf ebendiese von Parscale gemeisterten di-
gitalen Taktiken bauen wiirde.

Bei alledem zeigte der Stratege eine konsequente Priferenz fiir die Fiktion
gegeniiber der Wahrheit. So begliickte Parscale im Mai vergangenen Jah-
res in Miami ein Publikum aus Spenderinnen und Aktivisten mit der Ge-
schichte seines Aufstiegs. Als ein Reporter von «ProPublica» ihn mit den
zahlreichen Ungereimtheiten in seinem Bericht konfrontierte, tat er dessen
Faktencheck achselzuckend ab: «Wenn ich eine Rede halte, tue ich das gern
als Story. Und meine Geschichte ist meine Story.»

Paradebeispiel Philippinen

In seinem Buch «This Is Not Propaganda» erzihlt Peter Pomerantsev, der-
zeit Visiting Fellow an der London School of Economics, von einem Polit-
berater, einem jungen Mann auf den Philippinen, den er P. nennt. Am Col-
lege befasste sich P. mit dem «Little-Albert-Experiment», bei dem For-
scher 1920 ein knapp einjidhriges Kind darauf konditionierten, haarige klei-
ne Tiere zu fiirchten, indem sie fiir unangenehm laute Gerdusche sorgten,
wann immer es in Kontakt mit einer weissen Laborratte kam.

Das Experiment brachte P. auf eine Idee.

Er richtete eine Reihe von Facebook-Gruppen fiir Filipinos ein, in denen
sich der Alltag ihrer jeweiligen Gemeinschaften diskutieren liess. Waren
die Gruppen - mit etwa 100’000 Mitgliedern - gross genug, begann er
Kriminalberichte aus der jeweiligen Gegend zu posten und liess seine Mit-
arbeiter Kommentare dazu verfassen, welche die schauerlichen Schlag-
zeilen mit Drogenkartellen in Verbindung brachten. Die Foren explodier-
ten schier vor verdngstigtem Geschnatter; Verschworungstheorien began-
nen zu wuchern. Fiir viele der Beteiligten wurden mit einem Mal alle Straf-
taten zu Straftaten aus dem Drogenmilieu.

Was die Diskussionsteilnehmer nicht wussten: Die Facebook-Gruppen
zielten darauf ab, Rodrigo Duterte Auftrieb zu geben, einem eher chancen-
losen Kandidaten bei den philippinischen Priasidentschaftswahlen, der mit
dem Versprechen auf ein gnadenloses Vorgehen gegen Drogenkriminelle
angetreten war. (Duterte prahlte einmal damit, als Biirgermeister von Da-
vao City mit dem Motorrad durch die Stadt gefahren zu sein und persoénlich
Dealer exekutiert zu haben.)

P.s Experiment war nur ein Element einer grésser angelegten
«Desinformationsarchitektur», zu der sowohl Influencer aus den sozia-
len Netzwerken gehorten, die man fiir die Verhohnung gegnerischer Kan-
didaten bezahlte, als auch von ehemaligen Callcentern aus operierende
Soldnertrolle. Alles in allem waren die Fachleute sich einig, dass diese Me-
thode dazu beigetragen hat, Duterte an die Macht zu bringen. Seit er 2016-
das Amt iibernahm, intensivierte dieser seine Anstrengungen Berichten
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zufolge und hat nun Tausende aussergerichtlicher Exekutionen zu verant-
worten.

Wer nicht mitlacht, lebt gefahrlich: Der philippinische Prasident Rodrigo Duterte (rechts) prahlt
damit, dass er selbst schon Kriminelle erschossen habe. Bullit Marquez/Ap Photo/Keystone

Die Kampagne auf den Philippinen war das beste Beispiel fiir die Heraus-
bildung einer Art Lehrwerk in Sachen Propaganda, das den uralten Zielen
der Autokratie neue Werkzeuge bot. Der Kreml zeigt sich auf diesem Gebiet
seit langem schon ausgesprochen innovativ. (Ein Handbuch fiir russische
Staatsdiener von 2011 verglich die Methoden mit einer Art «unsichtbarer
Strahlung», die ihre Wirkung tut, «ohne dass die Bevolkerung spiirt, dass da
auf sie eingewirkt wird».) Aber angesichts der technologischen Fortschritte
der letzten zehn Jahre und der explosionsartigen weltweiten Zunahme von
Smartphones erzielen Regierungen tiberall auf der Welt Erfolge mit dem
Einsatz der vom Kreml verfeinerten Techniken gegen das eigene Volk.

Microtargeting fiir massgeschneiderte Botschaften

In den Vereinigten Staaten neigen wir dazu, in solchen Werkzeugen der Un-
terdriickung ferne Probleme eher briichiger Demokratien zu sehen. Aber
die Leute, die an Trumps Wiederwahl arbeiten, verstehen die Macht die-
ser Taktiken. Sie mogen sich einer weniger brutalen Terminologie befleis-
sigen - sie sorgen fiir Verwirrung, legen alternative Fakten vor —, aber Tatsa-
che ist, dass sie mit dem Aufbau einer Maschinerie befasst sind, die bei der
Ausbeutung ihrer ausladenden Desinformationsarchitektur helfen soll.

Zentral fiir diese Anstrengungen der Kampagne ist der Einsatz des Micro-
targeting - der Prozess, die Wihlerschaft in deutlich zu unterscheidende
Gruppen aufzuteilen, um sie dann mit massgeschneiderten digitalen Bot-
schaften anzusprechen. Die Vorteile dieses Ansatzes liegen auf der Hand:
Ein Aufruf zur Streichung der Mittel fiir eine Organisation fiir Familien-
planung wie Planned Parenthood kénnte bei einem grossen nationalen
Publikum auf gemischte Reaktionen stossen — es kommt aber durchaus
an, wenn es iiber Facebook an 800 romisch-katholische Frauen in Du-
buque, Iowa, verschickt wird. Mussten Kandidaten ihre Wahlversprechen
einst lautstark von einer Orangenkiste aus verkiinden, erlaubt das Micro-
targeting ihnen heute, auf Millionen von Wéhlern zuzugehen, um ihnen auf
sie ganz personlich zugeschnittene Botschaften ins Ohr zu raunen.
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Parscale hat diese Praxis mitnichten erfunden — Barack Obamas Kampa-
gne hat sich ihrer bereits 2012 bedient, und jene von Clinton tat es ihr nach.
Doch Trumps Kampagne 2016 war sowohl vom Ausmass als auch von ihrer
Unverfrorenheit her beispiellos. Um nur ein Beispiel zu nennen: Trumps
Team versuchte in den letzten Tagen der Kampagne von 2016 schwarzen
Wihlern in Florida den Urnengang zu vergillen, indem man ihnen iiber
ihren Facebook-Newsfeed Anzeigen mit dem Titel «Hillary Thinks Afri-
can-Americans Are Super Predators» (Hillary hilt Afroamerikaner fiir Su-
per-Raubtiere) zukommen liess. Ein nicht ndher genannter Mitarbeiter der
Kampagne briistete sich «Bloomberg Businessweek» gegeniiber, es handle
sich beim «Super-Raubtiere»-Spot um eine von «derzeit drei grossen Ope-
rationen zur Wéhlerabschreckung» (die anderen beiden zielten auf junge
Frauen und weisse Liberale).

«Die Saat fiir einen Aufstand»

Bahnbrechend fiir den Einsatz des Microtargeting als Waffe waren die
Datenwissenschaftler bei Cambridge Analytica gewesen. Die Firma begann
als Tochter eines unparteiischen privaten Militirdienstleisters, der mittels
digitaler psychologischer Kriegsfithrung (PSYOPS) Terrornetzwerke und
Drogenkartelle ins Visier nahm. In Pakistan war sie mit dem Durchkreu-
zen von Rekrutierungsbemiihungen der Jihadisten befasst; in Stidamerika
wiegelte sie mit Desinformationen Drogenhéndler gegen ihre Bosse auf.

Der Akzent von Cambridge Analytica verschob sich, als der konservati-
ve Milliarddr Robert Mercer einen grossen Anteil daran erwarb und Steve
Bannon als seine rechte Hand einsetzte. Mithilfe eines immensen - durch-
gehend ohne die Einwilligung der Nutzer gewonnenen - Datenschatzes von
Facebook und anderen Quellen arbeitete man an der Entwicklung detail-
lierter «psychografischer Profile» fiir praktisch sidmtliche Wihler der USA.
Dazu wurden bestimmte Charaktereigenschaften benutzt, damit Paranoia
und Bigotterie geschiirt werden konnten. In einer Fingeriibung fragte die
Firma zum Beispiel «weisse Ménner», ob sie der Heirat ihrer Tochter mit
einem Mexikaner ihren Segen giben; bei denen, die mit Ja antworteten,
hakte man mit einer Frage nach, die darauf abzielte, eine unwillige Reakti-
on gegen politische Korrektheit zu provozieren: «Hatten Sie das Gefiihl, das
sagen zu miissen?»

Christopher Wylie, Forschungsdirektor bei Cambridge Analytica, der spi-
ter vor dem Kongress gegen die Firma aussagte, legte offen, dass Leute, die
gewisse psychologische Ziige aufwiesen, «mit den Stupsern» zu immer ex-
tremeren Uberzeugungen und sogar zu konspirativem Denken zu verlei-
ten waren. «Anstatt Daten dazu einzusetzen, gegen den Radikalisierungs-
prozess anzuarbeiten, war Steve Bannon in der Lage, diesen Prozess anzu-
feuern», sagt Wylie. «Wir brachten im Prinzip die Saat fiir einen Aufstand
in den Vereinigten Staaten aus.»

Cambridge Analytica wurde 2018 aufgeldst, kurz nachdem der CEO der
Firma - unwissentlich - auf Band damit geprahlt hatte, auch mit Be-
stechung und Sexfallen zu arbeiten, wenn es fiir seine Kundschaft von Nut-
zen sei. (Die Firma bestritt, jemals derlei Taktiken angewandt zu haben.) Ei-
nige Politikwissenschaftler haben seither die Effektivitit der «psychografi-
schen» Ansprache der Firma infrage gestellt. Doch Wylie, der inzwischen
von London aus fiir die Modemarke H&M titig ist, sagt, die Arbeit der Fir-
ma 2016 sei nur ein bescheidener Probelauf fiir das gewesen, was da noch
kommen konnte.
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«Was passiert, wenn Nordkorea oder der Iran da weitermacht, wo Cam-
bridge Analytica aufgehort hat?», fragt er und schiebt nach, dass eine ganze
Reihe von Akteuren in aller Welt nach Moglichkeiten sucht, Einfluss auf die
diesjahrige Wahl zu nehmen. «Es gibt zahllose feindliche Staaten, die iiber
mehr als ausreichende Kapazititen verfiigen, im Handumdrehen zu wie-
derholen, wozu wir in der Lage waren ... und das auch noch zu verfeinern.»
Es ist gut moglich, dass diese Anstrengungen nicht aus dem Ausland kom-
men: Eine Gruppe ehemaliger Angestellter von Cambridge Analytica hat
eine neue Firma gegriindet, die, der Associated Press zufolge, mit Trumps
Kampagne zusammenarbeitet. (Die Firma selbst bestreitet dies, und ein
Sprecher der Kampagne lehnte jeden Kommentar dazu ab.)

Whistleblower: Christopher Wylie berichtete den Demokraten im Kongress von den Vorgéngen
bei Cambridge Analytica (April 2018). Alex Brandon/AP Photo/Keystone

Nach den Schlagzeilen um den Skandal von Cambridge Analytica sah Face-
book sich heftig kritisiert fiir seinen Umgang mit Nutzerdaten und die
Komplizenschaft bei der Verbreitung von Fake News. Mark Zuckerberg ver-
sprach sich zu bessern und leitete eine ganze Reihe von Reformen ein.

Vergangenen Herbst jedoch verhalf Zuckerberg liigenden Politikern zu ei-
nem wichtigen Sieg: Kandidaten, so sagte er, diirften weiterhin falsche An-
zeigen auf Facebook schalten. (Kommerzielle Werbekunden sind im Ge-
gensatz dazu zum Faktencheck verpflichtet.) In einer Rede an der George-
town University fiihrte Facebooks CEO ins Feld, dass seine Firma unmdg-
lich zum Richter iiber politische Ansichten gemacht werden kénne, und
bei all der priifenden Aufmerksamkeit, die politische Anzeigen schon jetzt
fanden, wiirden Journalisten und Aufsichtsbehorden Kandidaten zur Re-
chenschaft ziehen, die sich fiir die Liige entschieden.

Zur Untermauerung seiner Sache wies Zuckerberg auf die jiingst ins Leben
gerufene - 6ffentlich zugingliche — «Bibliothek» hin, in der Facebook jede
Anzeige archiviere, die je geschaltet wurde. Das Projekt hat einen gewissen
demokratischen Appeal: Warum sollte man falschen oder toxischen Con-
tent zensieren, wenn ein bisschen Licht denselben Effekt haben kann? Aber
wenn man sich dann die Zeit nimmt, sich durch das Archiv von Trumps
Anzeigen im Rahmen seiner Kampagne zur Wiederwahl zu scrollen, sieht
man schnell, dass diese Transparenz ihre Grenzen hat.
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Fliisterbotschaften per SMS

Die Kampagne schaltet zu einem bestimmten Zeitpunkt nicht nur eine An-
zeige zu einem bestimmten Thema. Sie schaltet Hunderte von Variatio-
nen - passt die Sprache an, die Musik, selbst die Farben fiir die «Spen-
de»-Buttons. Allein in den zehn Wochen nach der Einleitung der Untersu-
chung fiir das Amtsenthebungsverfahren schaltete die Trump-Kampagne
etwa 14’000 unterschiedliche Anzeigen, in denen das Wort Impeachment
vorkam. Es ist praktisch unmdoglich, sich die alle anzusehen.

Beide Parteien werden dieses Jahr auf per Microtargeting mass-
geschneiderte Anzeigen bauen, aber der Prisident diirfte hier aller Wahr-
scheinlichkeit nach entschieden im Vorteil sein. Das Republican Natio-
nal Committee, die fiir die Kampagne und deren finanzielle Ausstattung
verantwortliche Organisation, und die Kampagne selbst haben Berichten
zufolge durchschnittlich 3000 Datenpunkte iiber jede US-Wihlerin zu-
sammengetragen. Sie haben Jahre mit der Verfeinerung ihrer Botschaften
experimentiert, nicht nur hinsichtlich Geschlecht und Wohnort, sondern
auch dahingehend, ob jemand eine Waffe besitzt oder Golf Channel guckt.

Auch wenn diese Anzeigen zur Uberzeugung unentschiedener Wihler ein-
gesetzt werden konnen, in der Regel setzt man sie zum Spendensammeln
ein oder dazu, die Getreuen zu motivieren - und Trumps Berater sind da-
von iiberzeugt, dass die aktuelle Wahl durch die Mobilisierung von Wih-
lern, nicht durch deren Uberzeugung entschieden wird. Um die Basis an
die Urnen zu bekommen, will die 2020-Kampagne auf vertraute Themen
zuriickgreifen: die Bedrohung durch «illegale Auslander» - ein Begriff, zu
dem Parscale Trump geraten hat — und die Korruption des «Sumpfs».

Uber Facebook hinaus verlisst sich die Kampagne auf eine Texting-Platt-
form, die es ihr erlaubt, anonyme Nachrichten direkt auf die Telefone von
Millionen von Wihlern zu schicken - ohne deren Einwilligung, versteht
sich. Bis vor kurzem mussten die Leute sich durch ein bewusstes «Opt-in»
dazu bereit erkldren, dass eine Wahlkampagne sie mit ihren Massentexten
eindecken kann. Mit den neuen «Peer-to-Peer»-Texting-Apps - darunter
eine von Gary Coby, einem der engsten Berater Trumps - kann ein Frei-
williger Hunderte von Messages in der Stunde verschicken, indem er das
Gesetz dadurch umgeht, dass er jede Nachricht einzeln abschickt. Vor al-
lem aber miissen diese Nachrichten nicht zu erkennen geben, wer hinter
ihnen steckt - sofern sie die von der Bundeswahlkommission 2002 festge-
legte Linge von 160 Buchstaben nicht iiberschreiten.

Die Mehrheit der Fachleute geht davon aus, dass diese Regelungen ir-
gendwann nach 2020 {iberarbeitet werden. Fiir den Augenblick jedoch
beschicken beide Parteien so viele Handys wie nur irgend mdglich, und
laut Parscale wird die SMS im Zentrum von Trumps Strategie zur Wie-
derwahl stehen. Die Moglichkeiten des Mediums, Wihler zu erreichen,
sind beispiellos: Wiahrend automatisierte Anrufe auf die Voicemail ge-
hen und Rundmails der Spamfilter abfingt, werden gemiss Angaben von
Peer-to-Peer-Texting-Firmen mindestens 90 Prozent ihrer Nachrichten ge-
offnet.

Die Textmessages der diesjihrigen Trump-Kampagne konzentrieren sich
bis jetzt auf Spendenaufrufe («Die haben NICHTS! Das IMPEACHMENT
IST VORBEI! SPRENGEN wir jetzt unser MONATSZIEL!»). Aber das Poten-
zial fiir den Missbrauch durch Aussenstehende liegt auf der Hand - und
zwielichtige politische Akteure entdecken im Augenblick, wie einfach es
ist, eine nicht zuriickzuverfolgende Fliisterkampagne per SMS zu fiihren.
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Als 2018 in Tennessee die ersten Vorentscheidungen fiir die Gouverneurs-
wahl in Gang kamen, erhielten immer mehr Wihler plotzlich Text-
nachrichten, welche die konservative Legitimation der Kandidaten in
Zweifel zogen. Die Texte, im umgangssprachlichen Plauderton gehalten,
als kdmen sie von einem Bekannten, waren nicht signiert, und die Leu-
te, die zuriickzurufen versuchten, erhielten ein Besetztzeichen. Die Lokal-
zeitungen berichteten iiber die Schmutzkampagne; man erstattete Anzei-

ge.

Doch die Herkunft der Texte blieb ungeklart.

Dieser Beitrag erschien am 10. Februar 2020 unter dem Titel «The Billion-Dollar Disinformation
Campaign to Reelect the President» im US-Magazin «The Atlantic».

Zum zweiten Teil

Lesen Sie in Teil 2: Die systematische Verbreitung von Liigen soll nicht nur
Donald Trumps Wiederwahl sichern, das ist die Vernichtung der Medien.
Wie sollen die Demokraten damit umgehen? Darauf hoffen, dass sich die
Wahrheit irgendwann doch durchsetzt? Oder Feuer mit Feuer bekdmpfen,
um so am Rad der Zerstérung mitzudrehen? Teil 2: «Krieg gegen die Wahr-
heit».
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