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ie deutsche Kulturabteilung

der Landesverwaltung hat
sich jiingst in der Reihe ,,Mensch
und Gesellschaft” mit dem Thema
motimmungen® befagst. Stimmun-
gen beeinflussen nicht nur unseren
personlichen Alltag, sondern auch
die Wirtschaft. Nicht umsonst sagt
man, Wirtschaft sei immer auch zu
50% Psychologie. Das Auf und Ab
an den Borsen belegt das eindriick-
lich. Stimmungen sind nieht zu un-
terschiitzen. Stimmungsindikato-
ren konnen sogar schon sehr frith
den Gang der Dinge anzeigen.
Stimmungen treten auch als
selbsterfiillende Prophezeiung auf,

»otimmungen mussen
aufgezeigt und ernst
genommen werden.
Was nicht heiBt, dass sie
immer richtig liegen.”

die eintritt, weil diejenigen, die an
sie glauben, ihr Verhalten so én-
dern, dass sie sich erfiillen muss.

In Konkurrenz zu den Stimmun-
gen sollten eigentlich Fakten, also
belegbare Sachverhalte stehen.
Viele behaupten, die heutige Ge-

sellschaft sei mehr stimmungsbe-
tont als faktenbasiert: Wahlen ge-
winnt man eher durch Stimmun-
gen als durch gute Politik, die sich
an Programmen und MalBnahmen
messen ldsst. Das Problem ist,
dass auch das Vertrauen in die
Fakten schwindet. Die Fakten-Ho-
heit liegt heute nicht mehr aus-
schlieBlich bei Institutionen, Be-
horden und der amtlichen Statis-
tik. Zum Schopfer von ,Fakten“
kann heute jeder werden, der im
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Uber d1e Macht von Stlmmungen

Wenn Fakten auf der Strecke bleiben, gewinnen

Netz kommuniziert. Das Gasthaus-
gesprich von gestern hat sich dort-
hin verlagert. Die neuen Medien
verstirken die ,,Stimmungsma-
che* enorm, weil Kommentare
(sind es Fakten oder Stimmun-
gen?) ungefiltert und ungepriift
grolle Menschenmassen erreichen
konnen. Die Auswiichse sind be-
kannt: Shitstorms, verzerrte Dar-
stellungen, Fake News.

»Harte Daten“ und Stimmungen
werden immer nebeneinander

Stimmungen die Oberhand.

existieren. Ein Abgleich zwischen
nachweisbaren Informationen aus
gepriiften Quellen und Stimmun-
gen ist stets notwendig. Sowohl
Fakten als auch Stimmungen kon-
nen falsch ausgelegt und miss-
braucht werden.

Wirtschafts- und Sozialfor-
schungsinstitute greifen fiir ihre
Arbeit auf beide zuriick — auf Da-
tenbanken und auf Umfragen. Die
Meinungsforschung ist, wenn rich-
tig gehandhabt, eine seritse wis-

senschaftliche Disziplin. Sie wie-
derspiegelt die Einschitzungen
und Stimmungen der befragten
Zielgruppe. Was es braucht, ist ein
professioneller Umgang mit den
Ergebnissen. Das bedeutet auch,
dass Stimmungen in den richtigen
Kontext gestellt werden. Diese
Aufgabe kommt den Forschungs-
instituten zu. Stimmungen sind
nicht alles. Sie sind aber ein niitzli-
cher Hinweis auf Abweichungen
von der messbaren Realitét.



