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1 Das Begehren, genarrt zu 
werden: Vom Phantasma, 
Aufmerksamkeit (mühelos) 
herstellen zu können

Seit der industriellen Revolution leben wir 
im Zeitalter der Maschinen. Seit der Ent-
wicklung und Verbreitung von Digitaltech-
nik und Computern leben wir auch im Zeit-
alter der Digitalisierung. Bereits 1993 
beschrieb Ray Kurzweil ein kommendes 
Zeitalter der sogenannten „künstlichen Intel-
ligenz“ (Kurzweil, 1993) und tatsächlich 
sind intelligente Maschinen bzw. künstliche 
Intelligenz nach der vorherigen Phase des 
Entwicklungsstillstands, dem sog. KI-Win-
ter, wieder viel diskutiert, finanziert und vol-
ler Verheißung. Durch gesteigerte Rechen-
leistung und Speicherkapazität gab es in den 
vergangenen Jahren mehr Fortschritte im 
Bereich der künstlichen Intelligenz als in 
den vorhergehenden 50 Jahren (Eberl, 

2018). Inzwischen ist es technisch – nicht 
nur theoretisch – möglich, künstliche neuro-
nale Netze zu entwickeln, die dem mensch-
lichen Gehirn nachempfunden sind. Derzei-
tige künstliche neuronale Netze entsprechen 
in ihren Vernetzungen etwa den natürlich 
vorkommenden Neuronen eines Mäusege-
hirns (Zech, 2019).

Digitale Werbung, neue Kanäle, die zuneh-
mende Verfügbarkeit von (Nutzer-)Daten 
und die Möglichkeit, Microtargeting einzu-
setzen, haben bei Marketing-Verantwortli-
chen und Werbetreibenden eine neue Erwar-
tungshaltung genährt: Die Verheißung der 
zielgenauen Ansprache im digitalen Kontakt 
und eine damit verbundene Steigerung der 
Wirksamkeit durch die Unmittelbarkeit von 
Kommunikation.

Die Innovationen im Bereich der intelligen-
ten Maschinen und der künstlichen Intelli-

genz beflügeln diese Erwartungen noch. Die 
so geweckten Erwartungen lassen sich auch 
als Phantasma beschreiben, Aufmerksamkeit 
(mühelos) technisch herstellen zu können. 
Ausdruck finden diese Allmachtsphantasien 
z. B. in der Debatte um den Einfluss von 
Kommunikation auf die Wahlen in den USA 
oder auf das Brexit-Referendum.

Die Vorstellung des durch Big Data und KI 
treffsicheren digitalen Kontakts beschreibt 
Philipp Kleinmichel (2017) als Phantasma 
der totalen digitalen Präsenz:

„Yet, it appears that digital technology has 
the opposite effect; the better the world is 
represented, measured and analysed due to 
an enormous accessibility in the form of 
countable numbers and concepts on digital 
screens, the more effective is also the empi-
rical difference that one can experience bet-
ween those data representing the real world 

Seit der industriellen Revolution leben wir im Zeitalter der Maschinen. In-
telligente Maschinen bzw. künstliche Intelligenz sind nach einer vorherigen 
Phase des Entwicklungsstillstands wieder viel diskutiert, finanziert und 
voller Versprechungen. Einhergehend mit der Digitalisierung hat dies bei 
Marketing-Verantwortlichen und Werbetreibenden eine neue Erwartungs-
haltung genährt: Die Verheißung der zielgenauen Ansprache im digitalen 
Kontakt und eine damit verbundene Steigerung der Wirksamkeit durch die 
Unmittelbarkeit von Kommunikation. Der Beitrag beschreibt, was die Ma-
schine (heute) schon kann, warum sie uns narrt und was real abläuft.

Schlagworte:  � Eye-Tracking � Künstliche Intelligenz � Neurosemiotik 
  � Digitalisierung � Medialität

Wie die Maschine uns narrt



transfer 04/2019  113

praxis

and the real world beyond the signs – which 
is always experienced by the real body of the 
real user (...)“. 

Im Folgenden werden wir beschreiben, was 
die Maschine (heute) schon kann, warum sie 
uns narrt und was real abläuft.

2 Künstliche Intelligenz und 
maschinelles Lernen

Es steht außer Frage, dass wir heute beein-
druckende maschinelle Leistungen beobach-
ten können. 1997 schlug der von IBM ent-
wickelte Schachcomputer Deep Blue erst-
mals den damaligen Weltmeister Gary Kas-
parow – eine maschinelle Leistung, die bis 
dahin undenkbar war. Rund zehn Jahre spä-
ter schaffte es ein Computer-Programm, den 
weltbesten Spieler im Brettspiel Go, das als 
schwierigstes Spiel der Welt gilt, zu schla-
gen. Wenig später triumphierte eine Maschi-
ne sogar im Poker, das aufgrund der unend-
lichen Anzahl von Spielstrategien noch 
komplexer als die zuvor genannten Spiele 
ist, über den Menschen (Hellmann, 2017). 

Auch außerhalb des Spiels sind die Leistun-
gen von Maschinen beeindruckend. Es 
beginnt mit der einfachen Datenanalyse 
(Data Mining) und führt über Bild-, Schrift- 
oder Spracherkennung (maschinelle Über-
setzung, automatisches Texterstellen in bis-
her ungeahnter Qualität) bis zu sog. persön-
lichen Assistenzsystemen. Eingesetzt wer-
den diese Möglichkeiten in nahezu allen 
Lebensbereichen: Von den „vorhersehen-
den“ Big-Data-Anwendungen (Predictive 
Policing, Predictive Maintenance) über 
Mobiltäts- (Smart City, Autonomous Cars) 
und Finanzmarktkonstrunkte (Robo Adviso-
ry) bis hin zum Einsatz in Medizin und Pfle-
ge. Insbesondere in sozialen Netzwerken 
und im Marketing locken viele Anwen-
dungsfälle, die jeweils eine besondere Per-
sonalisierung versprechen (Profiling, 
Microtargeting, dynamic Pricing).

Doch inwieweit narrt uns nun die Maschine 
in Anbetracht der gerade beschriebenen 
Leistungen? Die Maschine gibt Digitales als 
Reales aus, bzw. übersetzt es in physische 
Sprache. Was dies bedeutet, lässt sich am 
Beispiel der Auslieferung von Online-Wer-

bung verdeutlichen. Online-Werbung (Dis-
play und Video Ads, Pop-Ups, News-Feed 
Ads etc.) wird anhand bestimmter Kriterien, 
die durch den Einsatz von Cookies erfasst 
werden, ausgeliefert. Die erfolgte Ausliefe-
rung (und damit Abrechnung) von Werbung 
durch den Adserver wird als Ad Impression 
bezeichnet – und suggeriert damit, dass der 
Nutzer, an den diese Ad ausgeliefert wurde, 
einen Eindruck (Impression) von ihr erhält. 
Tatsächlich handelt es sich bei der Ad 
Impression lediglich um ein serverseitiges 
Ereignis; ob die jeweilige Werbung vom 
Nutzer betrachtet werden konnte, bleibt 
offen. Eine Ad Impression kann nämlich 
auch erfolgen, wenn Werbung im nicht-
sichtbaren Bereich einer Webseite ausge-
spielt wurde. Die digitale Kennzahl verrät in 
diesem Fall also wenig über das real ablau-
fende Ereignis. 

Viewability, bzw. Viewable Ad Impression, 
als Merkmal der Online-Werbemittelauslie-
ferung versucht durch die Erfassung, ob eine 
ausgespielte Werbung im sichtbaren Bereich 
des Browser-Fensters angezeigt wird, die-
sem Umstand Rechnung zu tragen. Sie stellt 
damit zwar ein aussagekräftigeres Gütekri-
terium der Werbeauslieferung dar, trifft aber 
keine Aussagen über die reale Wahrneh-
mung der Nutzer. Denn mit den vorhande-
nen Indikatoren entstehen auch neue Prob-
leme. Was einen erfolgreichen Kontakt aus-

zeichnet und was die Daten darüber verra-
ten, bleibt ungelöst. Diese fehlende Trans-
parenz findet Ausdruck in der Metapher von 
den Daten als dem neuen Öl. Stellvertretend 
für die Werbetreibenden beschreibt Marc 
Pritchard von Procter & Gamble diese 
Daten-Dunkelheit:

“'What finally put me over the edge was a 
conversation with a top executive from one 
of the major companies,' Mr. Pritchard said. 
"After a long discussion, the executive said, 
'I know you want us to get third-party veri-
fication from an accredited source, but you 
should know that there are many companies, 
including your competitors, who are 'leaning 
forward' and spending billions with us wit-
hout that measurement.' At that moment, the 
image of my dad popped into my mind say-
ing, 'If all of your friends jumped off of a 
cliff, would you jump too?’"

"I had a moment of clarity," Mr. Pritchard 
continued, "and replied, 'Well, hundreds of 
millions of dollars may not seem like a lot 
to you, but it's a lot to us. We've been leaning 
forward for the past several years. And it's 
going to stop unless you get validated, 
accredited third-party verification.'" (Neff, 
2017).

Hinter dem Begriff künstliche Intelligenz 
verbergen sich zumeist selbst- bzw. weiter-
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lernende Algorithmen bzw. maschinelles 
Lernen oder eben künstliche neuronale 
Netzwerke. Dabei werden große Mengen an 
Daten in das Programm eingegeben, die auf-
grund bestimmter systemischer Architektur-
vorgaben zu vorgegebenen Ergebnissen 
umgewandelt werden sollen. Es geht also 
darum, den Zusammenhang zwischen Ein-
gabewerten und dem vorgegebenen Ausga-
bewert zu finden. Die Programme werden 
durch die Eingabe von großen Datenmengen 
derart trainiert, die richtigen Ergebnisse 
auch bei bisher unbekannten Eingabedaten 
zu generieren. Die Art, wie die Zusammen-
hänge durch die Programme gebildet wer-
den, sind bei zunehmender Komplexität für 
die Benutzer und Ersteller meist nicht mehr 
nachvollziehbar. Dies nennt sich Black-Box-
Problematik und wurde schon in den 1970er 
Jahren vom bekannten Informatiker Joseph 
Weizenbaum (1976) beschrieben.

Auch mitunter beeindruckende maschinelle 
Leistungen bei der Bilderkennung narren 
uns deshalb bisweilen. Die Übersetzung von 
Digitalem (Bild) in sprachliche Begriffe, d. 
h. die Erkennung von Mustern, bzw. Bildern 
durch Maschinen, spielt bereits heute in ver-
schiedenen Zusammenhängen eine nicht zu 
unterschätzende Rolle (z. B. Hautkrebser-
kennung und autonomes Fahren). Aufgrund 
des Black-Box-Charakters künstlicher neu-
ronaler Netze, die für die Bilderkennung 
verwendet werden, sind deren Klassifikati-
onen aber nicht nachvollziehbar. Erst 
Methoden der XAI-Forschung (Explainab-
le Artificial Intelligence) versuchen deren 
Entscheidungskriterien zugänglich zu 
machen. Dabei zeigt sich, wie leicht Bild-
Klassifikatoren sich narren lassen. So 
erkennt beispielsweise ein Bild-Klassifika-
tor, der trainiert wurde, Hunde von Wölfen 
zu unterscheiden, einen Husky im Schnee 
als Wolf. Grund ist, dass im Trainingsmate-
rial des Algorithmus, Wölfe i. d. R. in 
Schnee-Landschaften fotografiert waren 
(Ribeiro et al., 2016).

Am Beispiel Bild-Klassifikation wird deut-
lich, dass Deep Learning noch am Beginn 
der Entwicklung steht und die verwendeten 
Algorithmen noch sehr eingeschränkt in 
ihrem Verständnis sind. „Neural nets are just 
thoughtless fuzzy pattern recognizers, and 
as useful as fuzzy pattern recognizers can be 

— hence the rush to integrate them into just 
about every kind of software — they repre-
sent, at best, a limited brand of intelligence, 
one that is easily fooled.” (Somers, 2017).

Das Beispiel erscheint harmlos. Ähnliche 
Fälle können aber problematisch werden, 
wenn derartige Technik auf Menschen ange-
wendet wird. So hatte die Bilderkennung 
Google-Fotos für den Suchbegriff „Gorilla“ 
Bilder von dunkelhäutigen Menschen aus-
gegeben. Dieses als Bias in AI bezeichnete 
Phänomen kann verschiedene Ursachen 
haben. So können zum Training der Maschi-
ne schlechte Daten benutzt worden sein. Es 
können sich aber auch stereotype Vorurtei-
le, die in der realen Welt bestehen, innerhalb 
der Maschine fortsetzen. Dass einer Frau 
beispielsweise eine niedrigere Kreditwür-
digkeit zugesprochen wird als einem Mann, 
kann am sogenannten Gender Pay Gap lie-
gen. Also daran, dass Frauen mit der glei-
chen Ausbildung und in der gleichen Positi-
on wie ihre männlichen Kollegen weniger 
verdienen. Eine darauf beruhende geringere 
Kreditwürdigkeit ist „richtig“ berechnet, 
setzt bestehende Ungerechtigkeiten aber 
durch Maschineneinsatz fort. 

Das Problem ist, dass Maschinen eben nicht 
wie Menschen „denken“. Erst einmal den-
ken oder entscheiden sie nicht in dem Wort-
sinn, wie wir den Begriff verwenden. Sie 
errechnen und schätzen. Aber auch im über-
tragenen Sinn denken sie anders als wir 
(Lake et al., 2017). 

Menschen suchen nach Sinn- und Verständ-
niszusammenhängen, also nach der Kausa-
lität von Dingen, Ereignissen, Eindrücken. 
Wir interpretieren und deuten unsere Umge-
bung, ohne dies durch eine genaue Auswer-
tung der Details, Fakten oder Daten anzu-
stellen. Wir entwickeln ein intuitives 
Gesamtbild und sind nicht so gut, was 
Genauigkeit angeht. Maschinen – wie 
selbstlernende Algorithmen oder künstliche 
neuronale Netzwerke – suchen nach Asso-
ziationen. Aus der umfassenden Auswertung 
von allen Details werden Wahrscheinlich-
keiten gebildet, worum es sich beispielswei-
se bei einer Abbildung handeln könnte. Sie 
sind stark darin, große Datenmengen zu 
speichern, zu verarbeiten oder nach festge-
legtem Muster zu analysieren.

3 Algorithmus vs. Empirie am 
Beispiel von Eye Tracking

Maschinen „denken“ nicht nur anders als 
wir, sie „sehen“ auch anders als wir. Es ist 
möglich, künstliche Bilder zu produzieren, 
die für Menschen keine Bedeutung besitzen, 
die Maschinen aber mit nahezu vollständi-
ger Gewissheit als ihnen bekannte Objekte 
einordnen – sogennante Fooling Images 
(Nguyen et al., 2015). 

Auch Eye Tracking wird inzwischen maschi-
nell angeboten. Das Data-Science- Team der 
eye square hat die Ergebnisse einer Eye Tra-
cking KI empirischen Ergebnissen gegen-
übergestellt, um deren momentane Leis-
tungsfähigkeit zu beurteilen. Es zeigt sich, 
dass komplexe, reale Vorgänge – wie die 
menschliche Wahrnehmung – bisher nur 
bedingt von Algorithmen berechnet werden 
können.

Bei der Analyse der Webseite, die die erste 
jemals im Internet geschaltete Banner-Wer-
bung enthält, sind die Ergebnisse der KI 
noch vergleichbar mit den empirisch gewon-
nenen Daten (>Abbildung 1). 

Bei der Analyse eines künstlerischen Werks 
von Ilja Repin, Unerwartete Heimkehr, 
1884-88 scheint die KI jedoch vollkommen 
überfordert – das Ergebnis stimmt in keiner 
Weise mit den empirischen Daten überein 
(>Abbildung 2). 

Auch wenn die genaue Funktion des Algo-
rithmus unbekannt ist, scheint er lediglich 
das Prinzip der optischen Salienz nachzu-
vollziehen. Bei einer Webseite, die aus einer 
geringen Anzahl visueller Elemente besteht, 
mag diese Funktionsweise noch annähernd 
sinnvolle Ergebnisse produzieren. Bei 
Kunstwerken, die nicht zuletzt eine Interpre-
tationsleistung des Betrachters einfordern, 
versagt sie jedoch.

4 Fazit: Was aber ist real?

Künstliche neuronale Netzwerke funktionie-
ren anders als der menschliche Verstand, 
weshalb ihre Ergebnisse nicht immer vor-
hersagbar sind. Wir denken kausal und 
Maschinen assoziativ. Daher sind künstliche 
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neuronale Netzwerke unschlagbar gut in 
einer stabilen Welt, in der sich nichts ändert 
und feste Regeln existieren: Sie schlagen 
uns im Schach, Go und erkennen Hautkrebs. 
Schlecht sind sie aber innerhalb der verän-
derlichen, ungewissen Welt der Wirklich-
keit, wie das Beispiel Google Flu zeigt: Die 
Schweinegrippe kam außerhalb der Grippe-
saison und schon war die Realität zu kom-
pliziert geworden (Lazer et al., 2014). Ent-
scheidend ist hierbei, dass die Maschine kei-
ne intuitive Psyche hat und sich deshalb ihre 
Ergebnisse keinesfalls als menschliche aus-
geben lassen können.

Das Reale ist auf eine andere Art gestaltet, 
die sich von dem Vorhersehbaren, regelhaft 
Determinierten und von der Maschine voll-
ständig Vorhersagbarem unterscheidet. Es ist 
grundsätzlich offen, überraschend und vol-
ler Möglichkeiten – oder negativ formuliert: 
unsicher, komplex und ungewiss.

Niklas Luhmann fasst diese Eigenschaft des 
Realen im Begriff der Kontingenz, der die 
die Beliebigkeit im Handeln sozialer Syste-
me beschreibt: „Kontingent ist etwas, was 
weder notwendig noch unmöglich ist; was 
also so, wie es ist (war, sein wird), sein 

kann, aber auch anders möglich ist.“ (Luh-
mann, 1984, 152).

Diesem Gedanken folgend verstehen wir das 
Reale als Beziehungen. In Beziehungen 
zeigt sich, was die oben beschriebene Kon-
tingenz bedeutet. Bei der Interaktion von 
zwei Personen, verfügt jede Person über 
einen offenen Handlungsspielraum. „Alter 
kann sich so oder so verhalten und für ego 
gilt das gleiche. Ego erfährt die eigene Kon-
tingenz als Freiheit und die Kontingenz von 
alter als Unsicherheit.“ (Schulz 2001, 31)

Abb. 1: Eye Tracking Heatmap der ersten Bannerwerbung von HotWired.com im Jahr 1994 (heute Wired.com)

Anm.: links automatisierte Auswertung durch http://heat-map.co, rechts die empirische Auswertung durch eye 
square; das Originalbanner findet man z. B. bei Wasserman (2013); n=14; Betrachtungszeit: 15 Sekunden
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In anderen Worten: Das Reale verbindet sich 
über das Seiende hinaus in der Tiefe des 
Seins, so wie in einer Beziehung zwischen 
Personen der Eine zum Anderen „Du“ sagt. 
Diese Beziehung ist immer frei und damit 
offen für Freude, Erfolg und Erfüllung, aber 
auch für Schmerz, Scheitern und Enttäu-
schung. Zu dieser Kontingenz der realen, 
menschlichen Beziehung hat die Maschine 
(bisher) keinen Zugang. Dies bedeutet für 
die Anwendung von KI, Achtsamkeit dafür 
zu entwickeln, ob oder wie die Maschine 
uns narrt.

Abb. 2: Eye Tracking Heatmap von Ilja Repin, Unerwartete Heimkehr, 1884-88
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Links automatisierte Auswertung durch http://heat-map.co, rechts empirische Auswertung durch eye square; n=14; Betrachtungszeit: 15 Sekunden
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