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1. Wie die Digitalisierung Offentlichkeit verandert — ll,b

Plattformen als zentrale Gatekeeper

Offentlichkeit(en)

= Resonanzkorper fir alle
Aspekte der persuasiven

Kommunikation (wessler 1999)
- Traditionell spielen die

Massenmedien eine

herausgehobene Rolle =

sie selektieren, was

gesellschaftlich relevant
wird und spielen es an

ein Publikum aus

Digitalisierung:

Aufkommen des

Internets
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Digitale Offentlichkeiten

1) Publikum wird zum Prod-user
(Bruns, 2007), d.h. kann selbst aktiv
Inhalte produzieren bzw.
bestimmt durch likes / shares
Uber deren Verbreitung mit

2) Massenmedien verlieren ihre
Selektionsmonopol

Zentrale Gatekeeper: digitale
Plattformen

Marktplatze
App Stores

Sharing economcy

Soziale Netzwerke

Suchmaschinen

Nachrichtenaggregatoren

Amazon, ebay

Apple App Store, Google
Play

AirBnB, Uber

Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube

Google, Bing
Google News, MSN

Eidgendssische Medienkommission, 2020
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Hauptzugang zu Nachrichten:

UNDER 35s
50% S x
'f;, H ( /
(+2)

\ sidedoor /
25% N\, access

3
n D

Direct Social Search Mobile Aggregators ~ Email
media alerts

0%

Q10a. Which of these was the **MAIN** way in which you came across news in the last week?
Base: All/U35s that came across news online last week in all markets: 85,831/26,985.

Reuters Digital News Report, 2021




2. Wie Plattformen funktionieren ub
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» Plattformen sind Marktplatze, die Kunden verbinden (z.B. Suchmaschine: Werbetreibende,
Webseitenbesitzer und Internetnutzer)

» Geschéaftsmodell
» Produzieren selbst keine Inhalte
» Sammeln Daten (iber die Nutzer (Big Data), analysieren diese (Kunstliche Intelligenz) und
verkaufen daraus personalisierte Produkte (v.a. Werbung)

» Umsetzung erfolgt Giber Algorithmen (Computercodes) , deren Ziel es ist:
» Inhalte auszuspielen, die die Kunden auf der Plattform halten
» Menschliches Verhalten vorherzusagen (und gar zu verandern) um die personalisierten
Produkte zu verkaufen (zuboff, 2015)

Eidgendssische Medienkommission, 2020
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Gatekeeping traditioneller Gatekeeping digitaler Platformen
Medien

m Medienorganisationen / Algorithmen auf den Plattformen
Journalisten

(je nach Messung) relativ viele Wenige, stark monopolisiert

Akteure

“ Inhalt Personalisierte Werbung / Angebot
Werbung

Produktion von Inhalten Selektionsalgorithmen

Expertise Verteilung von Inhalten Daten Uber die Nutzerinnen

w Massenpublikum Personalisiertes Publikum

Eigene Darstellung, Basis: Helberger 2018




3. Die Performanz von Plattformen ub
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Die Performanz von Plattformen ist schwierig zu messen, da wir die Algorithmen nicht
kennen (Geschaftsgeheimnis).

- «Impact auditing»: d.h. wir analysieren das, was der Algorithmus als Output
produziert (vakhortykh et al. 2021)

)

Kernbefund: Algorithmen sind NICHT neutral!
Einige Beispiele....

b
u
Stereotype beziiglich Rassismus (Google) Radikalisierung :
des Geschlechts (YouTube)
(Google)
T L & rare . YouTubes algorithmische

f €8

s o mromis nen s | Empfehlungen:

1) Empfehlungen verweisen
auf immer radikalere
Inhalte

2) Startet man schon mit
radikalen Inhalten, dann
wird kaum auf den
Mainstream
zurlickverwiesen.

(Kaiser & Rauchfleisch, 2020;
Tufekci, 2018)

Figure 1.2. Google Images results for the keyword “gorillas;” April 7, 2016.

Noble, 2018

Noble, 2018




4. Der Aufstieg der Plattformen und einige ub

ausgewahlte Konsequenzen b
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Herausforderungen fiir
die Medienlandschaft?
Krise traditioneller
Medien & Aufstieg
neuer Plattform-
Monopolisten

Herausforderungen fiir
die Demokratie?

> Recht auf
Privatsphére
e o Herausforderungen fiir
Biirger die Medienpolitik?
» Notwendigkeit der
Plattform-

Regulierung?
» Moglichkeiten?

b
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Herausforderungen fur die Medienlandschaft? Krise traditioneller -
Medien & Aufstieg neuer Plattform-Monopolisten

Ein substanzieller Anteil der CH-Werbeerlose fliesst an (auslandische) Plattformen
(Schatzung fir 2019, neuere Daten liegen nicht vor: 40% des Werbevolumens
gehen an Plattformen (v.a. Google, Facebook)

- Werbegelder-Riickgang v.a. im Print-Bereich

Plattformen sind «umsonst» = Zahlungsbereitschaft fiir online-Inhalte sind
gering (17% in der Schweiz sind bereit flir Online-Inhalte zu zahlen)

Plattformen fordern traditionelle Medienmarken heraus: nur 50% der Nutzer auf
sozialen Medien kénnen sich erinnern, woher die Information stammt.

Expert survey of Publicom 2019:
https://www.werbewoche.ch/werbung/werbemarkt/2019-02-20/medienjahr-2019-40-prozent-aller-werbeerloese-google-co; fog 2021, Newman &
Fletcher 2018)




n Plattformen gehoren den wertvollsten
monopolahnlichen Marktanteil.
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Firmen der Welt und haben einen

Meta: Facebook, Instagram, WhatsApp, Oculus (Messenger)

Alphabet: Google, Android, YouTube,
DoubleClick (Google Marketing),
reCAPTCHA (bot detection), AdMob

(mobile Ads), Kaggle (Machine Learning),

HTC (Smartphone, Virtual Reality...).....

oogle < bing  Yahoo! - Baidy O

TANDEX — oter ot
https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share

Herausforderungen fiir die Demokratie?

Plattformen
= sammeln und analysieren
Daten Uber Individuen

1

= zielen darauf ab,
menschliches Verhalten
vorherzusagen 2>
personalisierte Nachrichten

|
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Demokratie

Basiert auf der Idee, sich o6ffentlich dussern zu
kénnen, ohne dass die Privatsphare aufgegeben
werden muss.

Basiert auf der Idee, dass der Biirger als
Souveran handelt, sich seine eigenen
Meinungen bilden kann.

Helberger 2018, Zuboff 2019
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4

= haben das Online-Wahlermobilisierung? (Bond et al. 2012)

Potenzial, » Facebook: Experiment mit 61-Millionen Facebook-Nutzern am
politisches US-Wahltag

Verhalten zu - vers. Aufforderungen zur Wahl zu gehen

verandern » Ergebnis: mit einer Nachricht lassen sich 280.000 zusatzliche

Wahler:innen gewinnen.

Uberzeugen von unentschlossenen Wihler:innen? (Epstein &

Robertson, 2015)

» Google: Experiment, bei dem das Ranking der Google-Suche
manipuliert wird fiir bestimmte Kandidaten

» Ergebnis: Minimum von 10% der unentschlossenen Wahler
werden davon beeinflusst.
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Herausforderungen fur die Medienpolitik?

BERN

Medienkrise - direkte Journalismusforderung?

Monopolartige Stellung der Plattformen >
Wettbewerbsrecht?

Kommerzielle Logik der Datensammlung / -analyse

- Datenschutz?

- Transparenz und Rechenschaftspflichten der
Plattformen?

- Wahlmaoglichkeit beztiglich der Empfehlungslogiken
Nein (z.B. «pages other than...»)?
>> Wirkung - Entwicklung alternativer Empfehlungssysteme im
>> Monopole offentlichen Interesse?
—> Stérkung der Digitalkompetenzen der Birger:innen?

....(wir sind noch gar nicht bei den Inhalten...)

Eidgendssische Medienkommission 2020, Helberger 2018
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Vielen Dank fiir lhre Aufmerksamkeit!

silke.adam@unibe.ch
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