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»Unser Leben ist nichts anderes als das,
worauf wir unsere Aufmerksambkeit richten.«

William James,
Begriinder der Psychologie, 1890
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Vorwort

In einer kleinen montenegrinischen Stadt begegne ich wihrend
einer Urlaubsreise der riesengrof8en Puppe eines Maddchens, das
jeder kennt. Es sitzt auf der Stadtmauer und lidchelt in die Son-
ne. Unverkennbar sind die Sommersprossen und die geflochte-
nen Zopfe links und rechts. Es ist das Madchen, das sich die Welt
macht, wie sie ihr gefillt, gemeinsam mit ihrem Affen Herrn
Nilsson und dem Pferd Kleiner Onkel. Unweigerlich muss ich
schmunzeln, als ich diese tibergrofle Pippi Langstrumpf erblicke
und an ihre wohl bekannteste Liedzeile denke: »Ich mach mir
die Welt, widde widde wie sie mir gefillt.«

Denn nicht nur das Mddchen mit den wilden Ideen macht
sich die Welt, wie sie ihr gefillt, sondern wir alle machen das.
Geboren mit unserem individuellen Erbgut und geprigt durch
jeden einzelnen Moment unseres Lebens, nimmt jeder seine
Umwelt ganz individuell wahr. Schuld daran ist niemand ande-
res als der beeindruckende Zellhaufen in unserem Kopf, unser
Gehirn. Knapp zehn Jahre lang habe ich mich damit beschiftigt,
wie sehr unser Oberstiibchen die eigene Wahrnehmung beein-
flusst und sich gleichzeitig stindig verdndert, abhingig davon,
womit wir unsere Zeit verbringen. Wiahrend meiner Promotion
in Neurowissenschaften in London kam ich zunehmend ins
Griibeln iiber meine Rolle in der Welt. Die wichtigste Frage da-
bei war fiir mich: Wie kann ich meinen Beitrag zu einer besseren
Welt leisten? Und weil ich mich so viel damit beschiftigt hatte,
was unser Gehirn mit den Informationen anstellt, die ihm be-
gegnen, landete ich schnell bei der Frage, woher diese Informa-
tionen eigentlich kamen. Zeitung, Radio, Fernsehen, Internet:
Ein Grof3teil kommt aus den Medien. Leider musste ich auch
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feststellen, dass unser Steinzeithirn im digitalen Zeitalter damit
hoffnungslos iiberfordert ist.

Und dann? Dann habe ich ein Medienunternehmen mitge-
griindet. Klingt verriickt? Ist es aber nicht. Vielmehr war es fiir
mich die logische Konsequenz aus der Erkenntnis, wie sehr un-
ser taglicher Medienkonsum unser Gehirn und damit unser
Weltbild und -verstindnis beeinflusst. Denn mit Blick auf die
Welt der Nachrichten und Berichterstattung da drauflen war
mir schnell klar: Die wenigsten Medienschaffenden sind sich ih-
rer Macht bewusst. Stattdessen sorgen sie mit ihrer Arbeit —
hiufig unbewusst — nicht nur dafiir, dass wir schlecht informiert
sind, sondern verstirken auch Vorurteile, Missverstindnisse
und Konflikte. Weil sie die wichtigste Zutat im Medien- und In-
formationsalltag vergessen: unser Gehirn.



Kapitel 1
Sitichtig nach dem nachsten Update:
Nachrichtenkonsum im 21. Jahrhundert

Eigentlich miissten wir richtig viel Zeit haben

Eigentlich missten wir richtig viel Zeit haben. Jeder, der schon
mal umgeben von Regalwinden voll mit Biichern und Ordnern
nach einem bestimmten Satz gesucht hat, weif3, wie lange eine
solche Suche dauern kann. Das Internet und gut programmierte
Algorithmen, die riesige Datenbanken rasend schnell durchsu-
chen, haben uns Suchende arbeitslos gemacht — und jeden Men-
schen mit Internetzugang potenziell allwissend. Suchmaschinen
werden immer cleverer, sodass wir mittlerweile einfach nur
noch unsere Fragen in das Fingabefeld tippen miissen, um in-
nerhalb von Millisekunden eine Antwort zu erhalten. Vorausge-
setzt, die Netzabdeckung reicht aus, haben wir immer und tiber-
all Zugang zum Wissen der Welt. Die Ausrede »Das weifd ich
nichtl« hat ausgedient und muss stattdessen lauten: »Ich habe
keine Lust, nachzuschauen!«

So konnen wir unser Wissen iiber die Welt nach Lust und
Laune erweitern und vergrofern. Und wer liefert dieses Wissen
und bestimmt so auch unser Weltbild? Vor allem zwei Akteure.
Da ist zum einen alles, was wir als Bildungseinrichtungen zu-
sammenfassen. Schulen, Universititen und andere Ausbildungs-
statten vermitteln Jung und Alt das notige Wissen fur jede
Grund- und Fachausbildung. Der zweite Akteur ist einer, der
zwar auf den ersten Blick sehr greifbar wirkt, dessen Grenzen
aber immer mehr verschwimmen: die Medien. Haben wir unse-
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re Ausbildung abgeschlossen, werden sie zum dominanten Fak-
tor, wenn es um die Prigung unseres Weltbildes geht: »Das hab
ich in der Zeitung gelesen.« »Das kam im Fernsehen.« »Das
haben sie im Radio gesagt.«

Die digitale Medienrevolution der letzten Jahre hat dafiir
gesorgt, dass Medien unseren Alltag grundlegend verdndert
haben: Smartphone und Internet haben Einzug in alle Lebens-
bereiche gehalten — und sind immer verfiigbar, ob wir es wollen
oder nicht. Gleichzeitig haben sich Form und Absender grund-
legend verdndert. Im Zeitalter von Zeitungen, Radio und Fern-
sehen konnten wir zwischen gedrucktem oder gesprochenem
Wort und Bewegtbild wihlen. Im Internet ist alles scheinbar
gleichzeitig moglich. In der bunten Multimediawelt konnen wir
einen Podcast horen, parallel der Live-Berichterstattung tiber
Video und Ticker folgen und den interaktiven Wetterbericht
tiberfliegen. Und das alles, wann immer wir wollen. Streaming-
dienste haben Videotheken und DVD-Rekorder abgelost. In der
Straflenbahn und am Bahnhof halten uns Videobildschirme
gleichzeitig iiber die neuesten Nachrichten und das giinstigste
Brillenmodell auf dem Laufenden. Selbst im 6ffentlichen Raum
werden wir mit den aktuellsten News versorgt, ohne danach fra-
gen, geschweige denn suchen zu miissen.

Auch wenn der Begriff des Journalisten oder Reporters noch
nie geschiitzt war oder keiner bestimmten Ausbildung bedurfte,
sind wir im 21. Jahrhundert nicht nur scheinbar allwissend, son-
dern auch alle tatsichlich in der Lage, selbst zum Journalisten zu
werden. Egal ob als Blogger mit eigener Website oder tiber einen
unserer zahlreichen Social-Media-Kanile, theoretisch konnen
wir jetzt mit den einfachsten Mitteln der ganzen Welt unsere
Ansichten mitteilen.

Formen und Absender von Nachrichten fallen also nicht
mehr ldnger in feste Kategorien, die digitale Medienwelt ist de-
zentral, crossmedial, hochgradig heterogen und immer verfiig-
bar. Wir miissen nicht linger auf die frisch gedruckte Zeitung
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warten, auf die volle oder halbe Stunde im Radio, auf den Gong
zur Tagesschau. Diese dauerhafte Verfugbarkeit scheint das
Schliisselwort zu mehr Selbstbestimmtheit und besserer Infor-
miertheit zu sein. Wenn wir es wollten, konnten wir jeden Tag 24
Stunden Neuigkeiten lesen, horen und schauen — und wiren
trotzdem nicht »fertig«. Denn die Zeiten der Zeitung, die ir-
gendwann durchgelesen — oder zumindest durchgeblattert — ist,
und die der Nachrichten, auf die im Radio Musik oder im Fern-
sehen der Spielfilm folgten, sind vorbei.

Warum also fiihlt es sich so an, als hitten wir immer weniger
Zeit? Ja, wir miissen nicht mehr Schrankwinde voll mit Biichern
durchsuchen, um Kants Kategorischen Imperativ zu finden oder
um den Satz des Pythagoras nachzuschlagen. Doch immer,
wenn wir gerade auf der Suche nach etwas sind, sei es im Biiro
am Computer oder unterwegs am Smartphone, wenn wir »nur
kurz« etwas nachschauen wollen: Immer und iiberall werden
wir verfithrt, zu klicken, zu scrollen und zu swipen. Aus dem
einfachen Grund, dass die wertvollste Ressource im 21. Jahrhun-
dert nicht mehr die Information, sondern unsere Aufmerksam-
keit ist. Vom Suchenden sind wir zum Wihlenden geworden,
gefithlt immer und tiberall. Weil wir scheinbar wihlen miissen
zwischen der Push-Nachricht, der Netflix-Serie, dem Sparange-
bot fiir eine neue Regenjacke, dem YouTube-Video zur neuen
Hit-Single und dem Hyperlink zum nichsten Text, der uns ver-
rdt, wie wir uns weniger ablenken lassen.

Dabei geben wir uns gern der Illusion hin, mehrere Aufgaben
gleichzeitig 16sen zu konnen und somit effizienter und erfolgrei-
cher zu sein. Doch das Gegenteil ist der Fall, weil sich unser Ge-
hirn immer nur auf eine Sache wirklich konzentrieren kann.!
Wenn wir meinen, drei Dinge gleichzeitig zu erledigen, betrei-
ben wir also kein Multitasking, sondern eher ein schnelles
»Taskswitching«, das heif3t, wir springen mit unserer Aufmerk-
samkeit sehr schnell zwischen verschiedenen Aufgaben hin und
her. Mal abgesehen davon, dass wir so mehr Fehler machen,
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brauchen wir dabei insgesamt auch lidnger fiir das, was wir erle-
digen wollen. Zu allem Uberfluss macht uns das stindige Sprin-
gen auch noch unzufriedener.

Den Wert unserer Aufmerksamkeit haben Online-Unter-
nehmen und somit auch die Medien natiirlich lingst erkannt.
Téglich optimieren sie die Algorithmen und Angebote ihrer
Websites, um moglichst viel unserer Zeit und Zuwendung ab-
zugreifen. Denn das Internet des 21. Jahrhunderts und die damit
verkniipften Geschiftsmodelle basieren lingst auf einem Kampf
um unsere Aufmerksamkeit. Der hinterldsst zwar keine dufler-
lichen Wunden und Narben, aber Spuren in unserem Gehirn
und unserer Psyche — um die es vor allem in Kapitel 2 gehen
wird. Und weil es bei diesem Kampf um sehr viel Geld geht,
wird hart gekdampft: Fir die sogenannten Aufmerksamkeits-
Hindler? ist unsere gedankliche Zuwendung Gold wert: »Das
grundlegende Ziel der meisten Datenanalysten bei Facebook
besteht darin, die Stimmung und das Verhalten von Menschen
zu beeinflussen. Sie tun das die ganze Zeit, sodass dir die Ge-
schichten besser gefallen, du auf mehr Werbeanzeigen klickst,
du mehr Zeit auf der Website verbringst. Genauso funktioniert
eine Website, jeder macht das und jeder weif3, dass es jeder tut.«
So beschreibt Andrew Ledwina, ehemaliger Datenanalyst bei
Facebook, das »offene Geheimnis«.?

Ich wollte doch nur ein Ticket kaufen ...

Wenn du meinst, ich iibertreibe oder du seist immun gegen die
Tricks und Techniken der »Aufmerksamkeits-Hiandler«, erin-
nere dich einfach an das letzte Mal zuriick, als es darum ging,
»eben schnell eine E-Mail zu verschicken«, »nur gerade das eine
Buch zu bestellen« oder »noch kurz ein Zugticket zu buchen.
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Wihrend also die Website der Deutschen Bahn lddt — auch wenn
es nur Millisekunden dauert —, driftet deine Aufmerksambkeit
schon ab, du springst zum E-Mail-Programm oder klickst auf
die Schlagzeile einer Nachrichtenseite, iiberfliegst zwei Uber-
schriften und springst wieder zurtick zur Eingabemaske fiir dein
Ticket. Wahrend die Suchergebnisse fiir den gewéhlten Reise-
zeitraum vorbereitet werden, springst du zuriick zu den Uber-
schriften des Tages und googelst den Namen eines Unterneh-
mens, das dort erwdhnt wird und du noch nicht kanntest. In
dem Moment kommt eine Nachricht eines Freundes bei dir an,
und er fragt, ob es bei der Radtour nichste Woche bleibe. Ges-
tern waren noch Regen und starker Wind vorhergesagt. Du
willst dich vergewissern und o6ffnest schnell die Wetter-App.
Wihrend die lddt, checkst du Twitter, Xing oder Facebook. Ein
Pop-up informiert dich tiber eine neue E-Mail mit dem Betreff:
»Kurze Riickmeldung«. Das sollte schnell gehen, und du klickst
vorher noch mal eben zum Browser, um ... ja, um was eigent-
lich? Das Bahn-Ticket. Die Suche hat vier Ergebnisse geliefert,
und du wihlst das oberste aus. In dem Moment erscheint der
verhasste Ladekreis, und du springst wieder zuriick zu den
Schlagzeilen des Tages. Irgendwo in den 42 offenen Tabs beginnt
ein Song zu spielen, und verzweifelt startest du deine Suche nach
ebendiesem Tab.

Eine halbe Stunde spiter hast du noch immer kein Ticket ge-
kauft, und die verlorenen 30 Minuten sind das jiingste Opfer des
Kampfes um deine Aufmerksamkeit, den im Hintergrund un-
zahlige Unternehmen und Programmierer vorbereitet und aus-
gefochten haben. Indem sie Schriftfarben und -gréfien, But-
ton-Texte und Links minimal angepasst haben. Stets optimiert
fiir das eine Ziel, dich wie hypnotisiert weiterklicken zu lassen.

Angefangen hat der Kampf um unser teuerstes Gut, lange be-
vor der Grofdteil der Bevolkerung mit einem Smartphone in
den Hinden seinen Alltag zu bestreiten begann. In einer Zeit, in
der Menschen tatsidchlich noch viel Zeit damit verbrachten, in
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Regalwidnden voll mit Biichern und gedruckten Zeitungen nach
Informationen zu suchen.

In der ersten Hilfte des 19. Jahrhunderts waren gedruckte
Zeitungen ein Nischenprodukt, das gebildeten und wohlhaben-
den Menschen vorbehalten war. Reiflerische Uberschriften gab
es noch nicht, die Artikel waren kompliziert und nicht beson-
ders zuginglich geschrieben. Werbung war noch keine eigene
Industrie; die Idee, damit Geld zu verdienen, kam gerade erst
auf.

Diesen Status quo stellte ein findiger amerikanischer Verleger
infrage. Im Alter von 23 Jahren witterte Benjamin Day eine
Marktliicke und verkaufte seine New York Sun fur einen statt die
damals tiblichen sechs Cent. Gleichzeitig erhohte er die Auflage,
sodass seine Zeitung fiir Unternehmen als Werbekunden inte-
ressant wurde. Plotzlich wollten alle eine Werbeanzeige in der
New York Sun schalten, weil sie dadurch viele Menschen und da-
mit potenzielle Kunden erreichen konnten. Das Ganze war wie
so oft nur durch technologischen Fortschritt méglich. In diesem
Fall durch dampfgetriebene Druckmaschinen, mit denen so
schnell gedruckt werden konnte, dass jeden Tag eine frische
Ausgabe der Zeitung verkauft werden konnte.

Dass der neue Massenmarkt der werbefinanzierten Zeitungen
eine Goldgrube war, erkannten schnell auch andere, und das
klassische race to the bottom begann: Im Wettlauf um die grofit-
moglichen Gewinne senkte die Regierung Sozial-, Arbeits- und
Umweltstandards, deregulierte fleiffig und ermdoglichte Unter-
nehmen, Steuern zu vermeiden. Bei diesem Abwirts-Wettlauf
konnte es, genau wie heute, auch schon mal passieren, dass etwas
in der Zeitung landete, was Unfug ist. So gab es schon 1835 Fake
News in der New York Sun: In einer Serie iiber astronomische
Entdeckungen zeigte sie das Leben auf dem Mond. Inklusive
entsprechender Zeichnungen, auf denen Lebewesen, halb
Mensch, halb fliegende Dinosaurier, auf dem Erdtrabanten um-
herwandelten.*
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Der Wert deiner Aufmerksamkeit

Die wildesten Geschichten iiber Mord und Totschlag, Kriege
und Skandale, Ehebriiche und Intrigen verkaufen sich auch
knapp 200 Jahre spiter noch am besten. Und klar ist auch: Wer
mit einer Ressource — in diesem Fall unserer Aufmerksamkeit —
Geld verdienen will, sollte moglichst viel davon sammeln. Mas-
senmedien aller Art und Websites, die unsere Aufmerksamkeit
gewinnbringend weiterverkaufen wollen, setzen also vor allem
darauf, moglichst viele Augen- und Ohrenpaare so lange wie
moglich in ihren Bann zu ziehen.

Ausgerechnet im Internet war das nicht immer so. Das World
Wide Web bestand aus kleineren Netzwerken, in denen sich eine
begrenzte Anzahl Menschen austauschte. Ganz ohne Werbung.
Selbst die beiden Griinder von Google, Sergey Brin und Larry
Page, verwiesen 1998, in der Anfangsphase ihres Unternehmens,
auf die korrumpierende Wirkung von Werbung und wussten,
»dass werbefinanzierte Suchmaschinen von Natur aus die Inte-
ressen der Werbekunden gegeniiber denen der Konsumenten
bevorzugen«.’ Der anfingliche Idealismus hielt nicht lange an,
und heute kimpft Google an vorderster Front mit um unsere
Aufmerksamkeit. Kein Internet-Unternehmen verdient mehr
Geld mit Werbeeinnahmen.®

Das funktioniert so gut, weil wir unsere wichtigste Ressource
hiufig unter Wert verkaufen. Wihrend wir mit unserem Geld
sehr viel sorgsamer umgehen und uns hiufig zweimal tiberle-
gen, wofiir wir es ausgeben, verschenken wir unsere Aufmerk-
samkeit eher freiziigig. Du glaubst mir nicht? Dann lade ich dich
ein, einen kleinen Test mitzumachen.

Wenn du das nichste Mal online unterwegs bist, stelle dir bei
jedem Klick, jeder Website oder App, die du besuchst, die Frage:
Ist das, was ich gerade konsumiere, voraussichtlich auch noch
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morgen, in einer Woche, einem oder gar fiinf Jahren relevant?
Mache dann einen Strich in einer von vier Spalten fiir den je-
weiligen Zeitraum, in dem der Inhalt noch relevant sein wird.
Probiere das eine Stunde lang oder vielleicht sogar einen ganzen
Tag lang aus. Wie viele Eintrige stehen am Ende in welcher
Spalte? Wenn du mit der Spalte »Schon morgen nicht mehr re-
levant« begonnen hast und ganz rechts die Spalte »Noch in fiinf
Jahren relevant« angelegt hast, nimmt die Anzahl der Striche
von links nach rechts ziemlich sicher mit jeder Spalte ab.

Wie gut weif3t du Bescheid?

Nun gut, magst du vielleicht sagen, es muss ja nicht immer alles
eine lange Halbwertszeit haben — dafiir bin ich aber stets bestens
tiber den Zustand der Welt informiert. Denn im Gegensatz zur
Zeitung oder Nachrichtensendung bietet das Internet unendlich
viel Platz und hat eine unbegrenzte Sendezeit. Es ist nie »leer«
und immer auf dem neuesten Stand. Noch vor wenigen Jahr-
zehnten dauerte es Tage, Wochen oder gar Monate, bis eine
Neuigkeit einmal um den Globus gereist war. Politiker, Ent-
scheider und auch Biirger waren also quasi gezwungen, eine
langfristigere Sicht einzunehmen. Jetzt informieren uns Push-
Nachrichten auf dem Smartphone in Echtzeit tiber den Riick-
tritt eines Bundestagsabgeordneten, den schweren Verkehrsun-
fall am anderen Ende Europas und das drohende Unwetter an
der US-amerikanischen Kiiste. Wir sind also stets bestens infor-
miert und wissen, wie es um die Welt bestellt ist, oder?

Auch hier lade ich dich auf ein kleines Experiment ein, um dein
eigenes Wissen zu iiberpriifen. Wann immer ich Menschen er-
klire, welche Verantwortung die Medien haben, stelle ich ihnen
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eingangs ein paar Fragen zum Zustand der Welt. Nachfolgend
siehst du vier Fragen mit jeweils drei Antwortmaoglichkeiten.
Deine Aufgabe ist es, die jeweils richtige Antwort zu finden. Im
Anschluss erfiahrst du die richtigen Losungen und aufSerdem,
wie rund 1000 Deutsche die Fragen beantwortet haben.”

1. Wie viel Prozent erwachsener Menschen kinnen weltweit le-
sen und schreiben?

a) 80%

b) 60%

c) 40 %

2. Wie hat sich die Zahl der Toten durch Naturkatastrophen seit
1970 weltweit entwickelt?

a) Mehr als verdoppelt

b) Ungefihr gleich geblieben

c) Auf weniger als die Hiilfte gesunken

3. 1990 starben 9% der Kinder weltweit vor dem Erreichen des
5. Lebensjahres. Welche Linie zeigt die Entwicklung der weltwei-
ten Kindersterblichkeit seitdem?

15%
A
10 %
B
5% Cc
1990 2000 2010
a) Linie A
b) Linie B

¢) Linie C
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4. Wie viel Prozent aller einjihrigen Kinder auf der Welt sind
gegen Masern geimpft?

a) 20 %

b) 50%

c) 80%

Letzte Frage — quasi als Bonus: Glaubst du, du hast alle Fragen
richtig beantwortet?

Die richtige Antwort auf die erste Frage lautet: 80%. So viele
Menschen ab 15 Jahren konnen weltweit lesen und schreiben.
Und weil der Anteil stetig wichst, waren es 2016 mittlerweile so-
gar schon mehr als 86 %.% Allerdings hat von den 1000 befragten
Deutschen weniger als ein Drittel die Frage richtig beantwortet:

80 %
28 %

>

60 %
59 %

40 %
13 %

0

Wie sieht es bei der Anzahl der Toten durch Naturkatastrophen
aus? Seit 1970 ist sie tatsachlich auf weniger als die Halfte gesun-
ken.” Nur 6 % der Befragten haben diese Frage richtig beantwor-
tet:

Mehr als doppelt
54 %

>

Ungefahr gleich geblieben
B 40 %

Auf weniger als die Halfte gesunken

<



Wie gut weif3t du Bescheid? 21

Die richtige Antwort auf Frage Nummer 3 scheint einfacher zu
sein, denn immerhin tippen gut 40 %, dass die Kindersterblich-
keit sich seit 1990 halbiert hat.'" Mit Blick auf die aktuellsten
Daten von 2016 ist sie sogar um 56 % gesunken.

Linie A
15 %

>

Linie B
44 %

Linie C

0

41 %

Bleibt die letzte Frage nach den Masernimpfungen. Vielleicht
ahnst du es schon — auch hier ist die Antwort »unerwartet gut«.
Vor allem durch den Einsatz einiger grofler Stiftungen und
Hilfsorganisationen sind mittlerweile sogar knapp 85% aller
einjiahrigen Kinder weltweit gegen Masern geimpft.!' Das ist al-
lerdings bei den meisten Befragten noch nicht angekommen,
nur jeder Zehnte der gut 1000 Deutschen wihlte die richtige
Antwort:

20 %
49 %

>

50 %
41 %

80 %
y [

Fassen wir also zusammen: Bei drei von vier Fragen zum Zu-
stand der Welt schneiden die Befragten schlechter ab, als wenn
wir den Zufall hitten entscheiden lassen. Denn hitten wir rund
1000 Mal gewiirfelt, wire jede Antwortmaoglichkeit im Durch-
schnitt auf gut 30 Prozent gekommen. Ein dhnliches Ergebnis
koénnten wir erzielen, wenn wir einen Affen oder Hund die
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Fragen beantworten lieflen. Was ich damit sagen will: Wir alle
haben wenig Ahnung von der Welt — zumindest, wenn es um
wirklich wichtige, langfristige Entwicklungen wie Alphabetisie-
rung und Kindersterblichkeit geht. Das ist nicht nur in Deutsch-
land der Fall, sondern in allen Lindern, in denen Menschen die
insgesamt zehn Fragen des sogenannten Ignoranztests der
schwedischen Gapminder Stiftung'? beantwortet haben.

Das gleiche Bild bietet sich mir, wenn ich bei 6ffentlichen
Vortrigen, in Seminaren und Workshops, auf Messen und Festi-
vals sowie in groflen und kleinen Redaktionen die vier ausge-
wihlten Fragen beantworten lasse. Egal, welchem Publikum ich
die Fragen gestellt habe, die Ergebnisse waren mindestens ge-
nauso falsch wie in der Gapminder-Befragung. Bei einem Work-
shop in der Redaktion eines 6ffentlich-rechtlichen Senders frag-
te mich sogar eine der Teilnehmerinnen: »Schneiden Journalis-
ten beim Test besonders schlecht ab?« Damit hatte sie den Nagel
auf den Kopf getroffen. Denn auch Hans Rosling," der Griinder
der Gapminder Stiftung und Erfinder des Ignoranztests, hat
schon friih festgestellt, dass Journalisten ein besonders negatives
Weltbild haben. Also die Menschen, die uns den Zustand der
Welt beschreiben sollen, haben ein noch negativeres Bild von
der Welt als der Rest von uns. So entsteht ein System, dass sich
fortwahrend selbst verstirkt. Denn Journalisten sorgen dafiir,
dass sich unser ohnehin schon zu negatives Weltbild weiter ver-
schlechtert.



