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(Striphas 2015), ob Google rassistisch ist (Allen 2016) oder der 
Skandal um Microsofts Chatprogramm Tay, das in Interaktion 
mit Twitter-Nutzern recht schnell in obszönes und aggressi-
ves Verhalten verfiel (Neff/Nagy 2016). Studien haben auch 
geschlechtsspezifische Diskriminierungen durch Algorithmen 
gefunden (Kay/Matuszek/Munson 2015) und gezeigt, dass 
Menschen mit dunkler Hautfarbe von Gesichtserkennungs-
algorithmen nicht als Personen erkannt werden (Sandvig et 
al. 2016). Algorithmen schreiben heute einfache Zeitungsmel-
dungen (Anderson 2013; Van Dalen 2012), sie kuratieren die 
Inhalte, die wir in Suchmaschinen und sozialen Netzwerken 
sehen, welche Musik wir hören, schlagen uns potenzielle Le-
benspartner vor und treffen so viele Entscheidungen, die un-
ser Alltagsleben entscheidend beeinflussen (Steiner 2012).

Jetzt kann man natürlich fragen: Ist das wirklich wichtig für 
lokale Meinungsbildung und Informiertheit? Die wichtigste 
Nachrichtenquelle in Deutschland ist immer noch das Fern-
sehen und trotz aller Finanzierungsprobleme und Struktur-
transformationen im Journalismus gibt es nach wie vor eine 
vergleichsweise vielfältige Presselandschaft – wenngleich ge-
rade im Lokaljournalismus dramatische Reichweitenverluste 
zu verzeichnen sind. Die Antwort ist: Ja, das ist wichtig. Denn 
auch wer selbst nicht auf Facebook, Instagram oder Whats-
App unterwegs ist, lebt in einer zunehmend dissonanten 
Öffentlichkeit (Pfetsch/Löblich/Eilders 2018), in der öffentli-
che Kommunikation kaum noch von traditionellen „Gate-
Keepern“ editierbar ist und es immer schwieriger wird, über 
Differenzen hinweg miteinander zu kommunizieren (Bennett/
Pfetsch 2018). Für 32% der deutschen Internetnutzer (und 
das sind mittlerweile fast alle Deutschen) ist das Internet die 
Hauptnachrichtenquelle, für immerhin 12% ist es die einzi-
ge Nachrichtenquelle. Diese Entwicklung wird sich fortsetzen, 
denn für ein Drittel (33%) der 18- bis 24-Jährigen ist das In-
ternet die einzige Nachrichtenquelle. Soziale Netzwerke wie 

Daraus lernen wir über lokale Meinungsbildung:  

 ■ Immer wenn Programmierer in Kalifornien am Algorithmus 
herumschrauben, beeinflussen sie damit auch, wie viele 
lokale Nachrichten Nutzer über die Plattform bekommen, 

 ■ Facebook gestaltet aktiv lokale Öffentlichkeit mit und

 ■ soziale Netzwerke sind nicht statisch, sondern verändern 
sich laufend – und damit auch die Gewichtungen, die un-
terschiedlichen Arten von Nachrichten und Nachrichten-
quellen zugewiesen wird. 

Deswegen können wir sie als intermediäre Strukturen verstehen. 
Im neuen Medienstaatsvertrag, der gerade ausgehandelt wird, 
sind „Medienintermediäre“ definiert als „jedes Telemedium, das 
auch journalistisch-redaktionelle Angebote Dritter aggregiert, 
selektiert und allgemein zugänglich präsentiert, ohne diese zu 
einem Gesamtangebot zusammenzufassen“.2 Darunter fallen 
Suchmaschinen, soziale Netzwerke, App Portale oder News Ag-
gregatoren. Das bedeutet, dass ein großer Teil von Nachrichten, 
Meinungen oder Informationen auch auf lokaler Ebene über die 
algorithmische Selektion von Facebook vermittelt wird. Algorith-
men bestimmen darüber, welche (lokalen) Informationen wir in 
sozialen Netzwerken sehen und teilen können.

Auswirkungen auf die vernetzte  
Gesellschaft
Es hat viele Gründe, dass Algorithmen und ihre Auswirkungen 
auf vernetzte Gesellschaften auch kritisch diskutiert werden, 
so zum Beispiel die Debatte, ob Amazon homophob agiert 

1 Teile dieses Artikels basieren auf Klinger, U./Svensson, J. (2018): The end of 
media logics? On algorithms and agency. New Media & Society, https://doi.
org/10.1177/1461444818779750

2 https://www.rlp.de/fileadmin/rlp-stk/pdf-Dateien/Medienpolitik/Medienstaats-
vertrag_Online_JulAug2018.pdf, S. 6
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Anfang des Jahres 2018 kündigte Facebook an, den Algorithmus des sozialen Netz-
werks so zu verändern, dass künftig lokale Nachrichten einen höheren Stellenwert 
einnehmen und den Nutzern häufiger und weiter oben in ihren News Feeds ange-
zeigt würden, zunächst in den USA, bald aber auch in anderen Ländern (Oremus 
2018): „We identify local publishers as those whose links are clicked on by readers 
in a tight geographic area. If a story is from a publisher in your area, and you either 
follow the publisher’s Page or your friend shares a story from that outlet, it might 
show up higher in News Feed.”1 
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Facebook sind für rund 20% dieser Altersgruppe die Haupt-
nachrichtenquelle (Hölig/Hasebrink 2018). 

Gerade der Bereich der sozialen Netzwerke ist stark anfällig 
für Manipulationen aller Art. Wer Teile der Bevölkerung durch 
Gerüchte, Lügen oder Halbwahrheiten mobilisieren möchte, 
kann das mit geringen Kosten und wenig Aufwand tun. Eine 
Studie über „Fake News“ der Stiftung Neue Verantwortung 
zeigt dies an diversen Fallbeispielen. So wurden etwa aus 
1.000 feiernden Jugendlichen bei einem Stadtfest im Sommer 
2017 im baden-württembergischen Schorndorf 1.000 „ran-
dalierende Jugendliche mit Migrationshintergrund“ – und 
daraus eine „islamische Grapschparty“. Verbreitet durch Lo-
kalmedien, aber auch AfD-Facebook-Gruppen erreichte die-
se Falschmeldung letztlich 500.000 Menschen (Sängerlaub/
Meier/Rühl 2018, S. 35-38). Fact-Checking kommt meist erst 
mit einer deutlichen Zeitverzögerung an und nur mit gerin-
gerer Reichweite als Desinformation-Kampagnen. Social Bots, 
also Computerprogramme, die sich als Menschen in sozialen 
Netzwerken ausgeben, und Trolle, also Menschen, die bezahlt 
oder freiwillig Hunderte oder Tausende Nachrichten über die-
se Kanäle versenden, gehören zum Grundrauschen in diesen 
Kommunikationskanälen. So waren im Bundestagswahlkampf 
2017 etwa zehn Prozent der Twitter-Follower deutscher Par-
teien keine Menschen, sondern Bots (Keller/Klinger 2018).

Kaum Wissen über die Mechanismen
Während also Algorithmen die Mechanismen und Dynami-
ken öffentlicher Meinungsbildung entscheidend mitprägen, 
verstehen die meisten Bürger und Bürgerinnen nicht oder 
nur teilweise, wie sie funktionieren. Die Bundesministerin für 
Bildung und Forschung, Anja Karliczek, kritisierte kürzlich, 
Wissenschaftler gebrauchten „ständig Begrifflichkeiten, von 
denen sie sich nicht vorstellen können, dass sie für andere 
eben nicht Alltag sind“, als Beispiel führt sie den Begriff „Al-
gorithmus“ an (Wiarda 2018). Genau da liegt das Problem: 
Während Algorithmen die öffentliche Meinungsbildung und 
zahlreiche andere alltägliche Aspekte unserer Lebenswelt 
prägen, gilt es als Expertenwissen, wie sie funktionieren. Das 
bestätigen empirisch Studien: Eine repräsentative Befragung 
der Bertelsmann Stiftung im Frühjahr 2018 zeigte, dass nur 
etwa 10% der Deutschen glauben, „recht genau“ zu wissen, 
wie Algorithmen funktionieren (Fischer/Petersen 2018, S. 14). 
Da Befragungen auf Selbsteinschätzungen beruhen, darf man 
annehmen, dass der tatsächliche Anteil Algorithmen-kompe-
tenter Bürger und Bürgerinnen im einstelligen Bereich liegt. 

Eine Studie des PEW Research Centers (Smith 2018) ergab, 
dass etwa die Hälfte der US-amerikanischen Facebook-Nutzer 
nicht weiß, wie ihr News-Feed entsteht. Diese Nutzer glauben, 
dass Facebook ihnen unkuratiert alles anzeigt, was die Face-
book-Freunde jeweils posten. Dabei ist der Algorithmus hin-
ter dem Newsfeed der Clou an Facebook: Er wählt aus allen 
verfügbaren Postings maßgeschneidert genau jene aus, von 
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denen er meint, sie seien für uns besonders relevant – und 
zwar jedes Mal neu, wenn wir Facebook öffnen oder die Seite 
neu geladen wird. Grundlage für diese Auswahl sind Daten 
– unser früheres Verhalten auf Facebook, aber auch außer-
halb. Genauso verfährt Facebook mit Werbung: Basierend auf 
Standort, demografischen Daten, Interessen und Verhaltens-
weisen kann jede und jeder Botschaften an sehr granular ein-
gestellte Zielgruppen adressieren. Wie genau diese Auswahl 
abläuft und auf der Basis exakt welcher Daten, bleibt bisher 
das Geschäftsgeheimnis von Facebook. Wir wissen also nur 
sehr wenig über die genauen Mechanismen hinter öffentli-
cher Meinungsbildung in sozialen Netzwerken.

Das mangelnde Wissen über die Funktionsweisen von Algo-
rithmen, Verhaltensdaten und andere automatisierte Prozes-
se ist an sich schon problematisch, aber umso fataler, wenn 
Regulierungsforderungen auf technische Lösungen abzielen: 
Kann man Hassbotschaften, Lügen und strafbare Inhalte nicht 
einfach automatisch löschen? Wie im Transparenzbericht von 
Facebook etwa ersichtlich wird, werden laufend Millionen von 
(Fake) Accounts und problematischen Inhalten gelöscht. Im ers-
ten Quartal 2018 wurden etwa 583 Millionen Fake Accounts 
gelöscht, ebenso 2,5 Millionen Inhalte, die Hassbotschaften 
enthielten oder 3,4 Millionen Postings mit Gewaltdarstellun-
gen (Facebook 2018a). Anders sieht das in manuellen Verfah-
ren aus: In einem weiteren Facebook-Transparenzbericht, der 
im Zuge des Netzwerkdurchsetzungsgesetzes (NetzDG) pub-
liziert wurde, erfahren wir, dass es von Januar bis Juli 2018 
in Deutschland nur 880 Beschwerden über Inhalte gegeben 
hat, 113 von Beschwerdestellen, 773 von Einzelpersonen, die 
meisten davon wegen „Beleidigung“, „Verleumdung“ und 
„Volksverhetzung“. 218 Beschwerden führten zu insgesamt 
362 Löschungen oder Sperrungen (Facebook 2018b). 

Je mehr Löschungen wir von Plattformbetreibern erwarten 
und je strenger wir sanktionieren, umso mehr Inhalte wer-
den durch automatisierte Verfahren entfernt – ohne dass wir 
wissen, wie genau diese Entscheidungsprozesse ablaufen. So 
findet nicht nur ein großer Teil öffentlicher Meinungsbildung 
auf privaten, kommerziellen und algorithmisch gesteuerten 
Plattformen statt, sondern wir beauftragen diese Plattformen, 
inhaltlich zu diskriminieren und zu editieren. In anderen Wor-
ten: Wir verstehen zwar nicht, wie Algorithmen funktionieren, 
trauen ihnen aber zu, Hass und Gewalt, Wahrheit und Lüge 
automatisch und auf der Basis maschinellen Lernens zu er-
kennen. 

Was Algorithmen sind und wie sie  
funktionieren
Es ist nicht einfach, Algorithmen zu definieren. Gründe dafür 
sind, dass der Begriff ungenau verwendet wird (Sandvig et 
al. 2016, S. 4975), sich ständig erweitert und weiterentwi-
ckelt (Gurevich 2012) und sich in einen modernen Mythos ver-
wandelt (Barocas/Hood/Ziewitz 2013). Etymologisch gesehen 
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stammt das Wort Algorithmus aus dem griechischen Wort für 
Zahl „arithmos“ und dem arabischen Wort für Berechnung 
„al-jabr“. Kowalski definierte sie 1979 als Problemlösungs-
technologien, die aus zwei Komponenten bestehen: einer 
Logik-Komponente, die das Wissen, die Daten für die Prob-
lemlösung bestimmt, sowie einer Kontroll-Komponente, eine 
Berechnungsgrundlage, die bestimmt, wie die Daten genutzt 
werden, um das Problem zu lösen. Algorithmen bestehen also 
aus Code, der bestimmt wie Berechnungen ausgeführt wer-
den und welche Daten dafür genutzt werden (Kitchin 2017; 
Seaver 2013). Wir können uns Algorithmen als materielle 
und soziale Prozesse vorstellen: In ihre Berechnungen fließen 
Vorgaben der Programmierer genauso ein wie Daten aus un-
terschiedlichen Quellen und/oder früheren Rechenschritten. 
Algorithmen operieren in mehreren Schritten, von denen wir 
grob drei Phasen unterscheiden können: 

 ■ (a) Input, das Design und die Programmierung, oft auf Basis 
von Problemen, die gelöst werden sollen, 

 ■ (b) eine oder mehrere Rechenoperationen in einem Big-
Data-Kontext, die dann 

 ■ (c) zu einem Ergebnis, zu einem Output führen.

Algorithmen arbeiten immer auf der Basis großer Datenmen-
gen. Die Menge an Daten, die wir beim Lesen, Klicken, Teilen 
oder Liken im Internet hinterlassen, wächst stetig – auch weil 
die Kapazitäten zur Datenspeicherung und Datenverarbeitung 
stetig zunehmen. Aber bei „Big Data“ geht es nicht nur um 
die Größe der Datenbanken. Vielmehr geht es um Daten, die 
selbst durchsuchbar, aggregierbar und mit anderen Daten tri-
angulierbar sind (Shorey/Howard 2016, S. 5033). Dafür ste-
hen Begriffe wie trace data (Jungherr et al. 2016) oder thick 
data (Langlois/Elmer 2013). Algorithmen führen schnelle Be-
rechnungen durch, sortieren, filtern, arrangieren, profilieren 
Nutzer und gewichten Daten nach unterschiedlichen Kriterien 
und Zwecken (Bozdag 2013).

In öffentlichen und populärwissenschaftlichen Diskursen wird 
oft davon ausgegangen, dass Daten und Algorithmen „neu-
tral“ seien – sie erledigten Berechnungen auf objektive, un-

voreingenommene Art und Weise, ließen Daten für sich selbst 
sprechen, ermöglichten die Identifizierung von Mustern und 
die Generierung von Wissen ohne die Vorurteile des Men-
schen, fair und genau, frei von Subjektivität, Fehlern, Verse-
hen und Einflussnahme (Gillespie 2014; Kitchin 2017). Es ist 
nachgerade eine Mythologie, die sich um Big Data und Ver-
haltensdaten rankt, „the widespread belief that large data 
sets offer a higher form of intelligence and knowledge that 
can generate insights that were previously impossible, with 
the aura of truth, objectivity, and accuracy“ (Boyd/Crawford 
2012, S. 663). Algorithmische Berechnungen liefern tatsäch-
lich Ergebnisse mit einer Art von Distanz, Objektivität und 
Gewissheit (Ananny 2016, S. 98). Allerdings besteht in der 
kritischen wissenschaftlichen Literatur nahezu Konsens über 
die Nicht-Neutralität von Technologie im Allgemeinen und Al-
gorithmen im Besonderen (z.B. Gillespie/Seaver 2016 für ei-
nen umfassenden Überblick). 

Bereits in den 1960er Jahren schrieben kritische Autoren wie 
Jürgen Habermas oder Herbert Marcuse über Technologie als 
Ideologie und betonten, dass in Technologie schon immer 
gewisse Weltvorstellungen, Werte und Herrschaftsinteressen 
hineinprojektiert sind. Es würde also lohnen, künftig stärker 
hinter die Nutzeroberflächen zu schauen – auf die Program-
mierer und Designer, die Plattformen und Algorithmen ent-
wickeln und betreuen, sowie auf die Strukturen der globalen 
Digital-Industrien. Denn längst ist „Algorithmus“ zur Meta-
pher geworden: Den Facebook-Algorithmus oder Google-
Algorithmus gibt es nicht. Es handelt sich vielmehr um kom-
plexe Systeme automatisierter Entscheidungsprozesse, die aus 
vielen Millionen Zeilen Code bestehen – und in die Menschen 
fortwährend eingreifen. Algorithmen werden immer wieder 
überarbeitet, verändert, angepasst.

Wie das im Einzelnen geschieht, bleibt unklar und intranspa-
rent. Die Folgen für öffentliche Meinungsbildung, zumal auf 
lokaler Ebene, sind bisher kaum untersucht. Das liegt auch an 
der Schwierigkeit des Datenzugangs. Wer mit lokalen Öffent-
lichkeiten kommunizieren möchte, ist derweilen gut beraten, 

Abb. 1: Unterwegs in der digitalen Welt (Foto: Jost)
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nicht alles auf eine Karte zu setzen, sondern möglichst viele 
diverse Kommunikationskanäle zu bedienen – auch wenn das 
oft nach dem Muster „trial and error“ folgt, wie Interviews 
mit Lokaljournalisten zeigen: „There is no guarantee, there is 
no contract there; they can tweak the algorithms without tel-
ling us. … I think the opportunity also is finding new channels, 
finding a new way to reach people, so we are going much 
harder on newsletters, more web apps, groups. We need to 
have a bit more diversity in regards to how we get our content 
out.“ (Jenkins/Nielsen 2018)

Algorithmen spielen bereits eine große Rolle in der lokalen 
öffentlichen Meinungsbildung, und ihre Bedeutung wird wei-
ter zunehmen. Das ist kein Grund, sich zu fürchten. Aber wir 
können es uns nicht länger leisten, nichts oder nur wenig zu 
wissen über Algorithmen, ihre Funktionsweisen, ihre Folgen 
und über diejenigen, die sie programmieren. 
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