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1.1 Waarom dit onderzoek

De Nederlandse maatschappij is gebaat bij goed geinfor-
meerde burgers. Belangrijke randvoorwaarden daarvoor
zijn informatievrijheid en het bestaan van pluriforme en
onafhankelijke media. Het is een understatement te zeg-
gen dat het medialandschap sterke veranderingen door-
maakt: dankzij digitale technieken is het aanbod van me-
dia enorm toegenomen en het gebruik ervan spectaculair
veranderd. Dit biedt veel kansen voor nieuwe en bestaan-
de media, maar ook bedreigingen. Eén van de bedreigin-
gen is de mogelijkheid die de digitalisering biedt aan de
verspreiders van nepnieuws. Snel en massaal verspreid
nepnieuws kan burgers beperken in het maken van goed
geinformeerde keuzes op onder meer het gebied van fi-
nancién, politiek en gezondheid. De maatschappelijke on-
rust hierover neemt toe.

De Autoriteit Consument & Markt (ACM) en het Commis-
sariaat voor de Media (CvdM) houden beide toezicht op
de media. De ACM bevordert kansen en keuzes voor be-
drijven en consumenten. Zij ziet erop toe dat consumenten
goed geinformeerd worden en bestrijdt oneerlijke concur-
rentie. Het CvdM heeft als primaire taak het beschermen
van de informatievrijheid, door toe te zien op de pluri-

1.2 Opzet

We kijken in een bredere context naar digitalisering en de

gevolgen voor nieuwsaanbod en gebruik. Als we willen

weten in hoeverre de verspreiding van nepnieuws de vrije

nieuwsgaring, concurrentie en pluriformiteit van de media

in Nederland beinvloeden, hebben we antwoord nodig op

de volgende vragen:

e Welke invloed heeft de digitalisering op de nieuws-
voorziening?

e Wat is het effect van nieuwsverstrekking via online
platforms op consumenten en aanbieders?

formiteit, toegankelijkheid en onafhankelijkheid van de
Nederlandse media. De ontwikkelingen in de mediamarkt
en toenemende mogelijkheden voor het verspreiden van
nepnieuws vormen de aanleiding voor deze gezamenlijke
verkenning van de ACM en het CvdM. De twee toezicht-
houders presenteren feiten en analyses voor het brede
debat over nieuwsvergaring via online platforms en de
verspreiding van nepnieuws.

Onder nepnieuws verstaan we alle vormen van foutieve,
onjuiste of misleidende informatie. Hier valt dus zowel
misinformatie als desinformatie onder. Misinformatie be-
treft inaccurate informatie die min of meer per ongeluk
wordt verspreid. Desinformatie is onware, inaccurate of
misleidende informatie die doelbewust wordt gecreéerd
en verspreid omwille van economisch profijt of om een
persoon, sociale groep, organisatie of land te schaden’.
Voor deze verkenning is het doel waarmee nepnieuws
wordt gemaakt minder relevant, omdat het hier meer gaat
om de mogelijkheden die digitalisering biedt en de effec-
ten die dat kan hebben, ongeacht de doelstelling van de
verspreider van nepnieuws.

e Welke risico’s voor de informatievoorziening zien we?

e Moeten we ons zorgen maken over nepnieuws?

e Wat zou door wie kunnen worden gedaan om de
risico’s te verkleinen?

We kijken dus niet zozeer naar de hoeveelheid en soorten
nepnieuws, maar vooral naar de omstandigheden die de
verspreiding van nepnieuws bevorderen en de mogelijke
effecten daarvan.

1 We sluiten hiermee aan bij de definities die het Rathenau Instituut (https:/Awww.rathenau.nl/nl/digitale-samenleving/digitalisering-van-het-nieuws) en de
Europese Commissie (https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/final-report-high-level-expert-group-fake-news-and-online-disinformation).
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2.1 Welke invloed heeft digitalisering op

de nieuwsvoorziening?

De digitalisering van media heeft geleid tot een toename
van nieuwe aanbieders en diensten. Nederlanders heb-
ben vrijwel overal de beschikking over een hoogwaardi-
ge internetverbinding en meer informatie kan over de-
zelfde bandbreedte verspreid worden. Er komen steeds
meer aanbieders, van nieuwe TV-kanalen tot aanbieders
als YouTube, Facebook en Netflix. Ook de manier waarop
consumenten nieuws tot zich nemen verandert: door het
toenemende gebruik van smartphones en tablets is medi-
aconsumptie niet meer tot de huiskamer of de avonduren
beperkt. Consumenten hebben voortdurend toegang tot
een uitgebreid (nationaal en internationaal) aanbod van
gratis en betaald nieuws, via traditionele nieuwsaanbie-
ders, nieuwe partijen en via online platforms.

Meer mogelijkheden, meer aanbod

De landelijke dagbladen- en radiomarkt zijn de afgelo-
pen decennia verder geconcentreerd; de televisiemarkt
was dat al. Die concentratie lijkt tot op heden echter niet
te leiden tot verminderde diversiteit van het aanbod. De
drie grootste televisiezenders verzorgen het gros van het
televisienieuwsaanbod. Omdat het aantal uren informa-
tieve programma'’s van de drie grootste aanbieders vanaf
2003 licht is gestegen, kan worden verondersteld dat de
omvang van het landelijke nieuwsaanbod niet wezenlijk is
afgenomen?. Alle radiostations verzorgen regelmatig een
nieuwsprogramma of laten dit doen door ANP. Er is voor
het landelijke radionieuwsaanbod geen indicatie dat de
hoeveelheid of diversiteit is afgenomen.

Aanvullend op het nieuwsaanbod van dagbladen, tv en
radio wordt door de redacties van deze media sinds 1994
in toenemende mate het nieuws ook online aangeboden.
Vooral dagbladen hebben hun aanbod uitgebouwd met

Zie SKO-jaarrapporten 2002 en 2010.
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nieuwe vormen van onlineberichtgeving: korte, actuele
nieuwsberichten maar ook de inzet van video. Bovendien
hebben consumenten online steeds meer toegang, direct
of via platforms, tot (een deel van) het enorme aanbod
van diverse Nederlandse en internationale aanbieders. De
zorg dat het aanbod van nieuws afneemt kan niet worden
bevestigd. De toenemende concentratie heeft vooralsnog
niet tot minder offline en online nieuwsdiensten geleid,
ondanks dat het aantal dagbladtitels licht is gedaald en
een aantal opinietijdschriften is verdwenen. Sterker nog,
recent onderzoek komt tot de conclusie dat zonder sommi-
ge fusies meer dagbladentitels niet meer zouden bestaan3.
Wel zien we bij bestaande nieuwsaanbieders een trend
van het samenvoegen van redacties en afname van het
aantal journalisten®, waardoor in totaal minder journalis-
ten naast het traditionele aanbod ook het online aanbod
moeten verzorgen®.

Digitalisering heeft ook geleid tot de opkomst van onli-
ne-only initiatieven zoals NU.nl, de Correspondent, The Post
Online, Follow the Money, Blendle of Geenstijl, en sociale
platforms als Google, Twitter en Facebook. Weliswaar rich-
ten deze platforms zich niet primair op nieuwsvoorziening,
maar ze concurreren wel met bestaande aanbieders om de
aandacht van lezers en om adverteerders. En in toenemende
mate wordt via deze platforms nieuws en informatie ver-
spreid, door bijvoorbeeld nieuwsaanbieders zelf, consumen-
ten, politici, belangengroeperingen en propagandisten.

Lokaal en regionaal nieuwsaanbod
kwetsbaar

Op lokaal niveau is sprake van een veelzijdig media-aan-
bod: in vrijwel elke gemeente wordt een regionaal dag-
blad verspreid, zijn er meestal meer dan drie huis-aan-huis-

Miriam van der Burg (2018), Consolidation of ownership in media industries. Survival strategies of newspaper publishers and regulation in the digital era.

Commissariaat voor de Media, Mediamonitor 2015, http://www.mediamonitor.nl/analyse-verdieping/onafhankelijkheid-van-nieuwsredacties-2015/

5 45% van journalisten publiceert bij 60 tot 100% van de publicaties zo snel mogelijk, zonder factchecking en corrigeert indien nodig later”
https://www.slideshare.net/INGNL/ing-sming2014-rapport?ref=http:/Avww.socialembassy.nl/de-impact-van-social-media-op-nieuws-en-nieuwsverspreiding-

sming14/



bladen, is er een regionale omroep, en is er in 90 procent
van de gevallen een lokale omroep. Op regionaal niveau
is er in elke provincie een regionale omroep. Ook zijn er
nieuwe initiatieven ontstaan op het internet. Tegelijkertijd
zien we dat het gebruik van lokale en regionale radio en
tv terugloopt, en dat het aantal edities van regionale en
lokale dagbladen is teruggebracht. Bestaande spelers heb-
ben het moeilijk en het gebruik van printmedia en omroe-
pen staat onder druk. Vooral in kleine gemeenten springt
de kwetsbaarheid van de nieuwsvoorziening in het oog:
inwoners uit grote gemeenten hebben twee keer zoveel
nieuwskanalen tot hun beschikking als inwoners uit kleine
gemeenten, met wekelijks acht keer zo veel nieuwsberich-
ten en vijf tot zes keer zo veel politiek nieuws®. Op termijn
bestaat het risico dat de pluriformiteit en waakhondfunc-
tie van de lokale en regionale omroep verdwijnen.

Mediaconcentraties

In de (traditionele) mediasector is een consolidatieproces
gaande, met name bij kranten en radio zenders. De ACM
toetst bij grote fusies welke gevolgen er zijn voor de con-
currentie. Belangrijk is daarbij welke keuzemogelijkheden
er na de fusie zijn voor consumenten en voor andere par-
tijen als adverteerders of content aanbieders. Concurrentie
en keuzevrijheid leveren zo een bijdrage aan het in stand
houden van een pluriform nieuwsaanbod.

De twee kranten BN/De Stem en PZC kwamen in 2000 on-
der één dak door het samengaan van moederbedrijven
Wegener en VNU Dagbladen. De NMa, de voorganger
van de ACM, stelde de voorwaarde dat de twee kranten
zelfstandig zouden blijven. Zo werd de onderlinge concur-
rentie tussen de twee regionale kranten in Zeeuws Vlaan-
deren in stand gehouden en de onderlinge redactionele
onafhankelijkheid van beide bladen gewaarborgd.

In 2017 is deze eis ingetrokken. De regionale nieuwsmarkt
was sterk gewijzigd door de opkomst van online media.
Door de opkomst van regionale nieuwswebsites is er nu
voldoende concurrentiedruk op de regionale dagbladen in
Zeeuws Vlaanderen. Bovendien hebben de twee regionale
dagbladen te kampen met dalende oplages. De ACM ziet
dan ook geen risico’s voor de mededinging als de kranten
niet langer onafhankelijk van elkaar opereren.

Personalisering en het gebruik van algoritmes
Nieuwsgebruik via online platforms is in de afgelopen ja-
ren sterk toegenomen. Deze intermediairs hebben geen
redactie die nieuws en informatie selecteert, maar geven
iedereen binnen bepaalde gedragsregels (bijvoorbeeld
over terroristische, racistische of pornografische inhoud) de
mogelijkheid alle informatie online te zetten. De selectie
van wat gebruikers vervolgens te zien krijgen gebeurt aan
de hand van algoritmes. De algoritmische selectie heeft
daarmee deels de rol van poortwachter overgenomen die
bij ‘klassieke’ media vervuld wordt door een redactie.

Algoritmes maken het mogelijk dat de nieuwsvoorziening
per gebruiker verschilt, afhankelijk van diens voorkeuren

en de keuzes van de consument en aanbieder. Vaak zijn
dat berichten die aansluiten bij het eerdere gebruikersge-
drag van de gebruiker zelf of van gebruikers met een ver-
gelijkbaar profiel. Een algoritme zorgt er niet alleen voor
dat de consument informatie ziet waarin hij waarschijnlijk
is geinteresseerd, maar bepaalt ook welke inhoud vaak
wordt getoond en ‘trending’ wordt. De exacte werking
van deze algoritmes is concurrentiegevoelig, daardoor
weet niemand (behalve de aanbieder) hoe het algoritme
keuzes maakt, selecteert en aanbeveelt.

Een voordeel van gepersonaliseerde nieuwsvoorziening via
platforms is dat consumenten meer nieuws zien dat aan-
sluit bij hun interesses; ze betalen niet (direct of indirect
via hun aandacht) voor content waarin ze geen interesse
hebben. Dat kan wel gevolgen hebben voor de inkomsten
van aanbieders die zich richten op een breed publiek.

Online platforms hebben er net als traditionele nieuwsaan-
bieders economisch belang bij dat consumenten tijd door-
brengen op hun platform en vaak terugkomen. Immers, hoe
vaker of langer een consument op het platform verblijft, hoe
meer advertenties hij te zien krijgt, wat zich rechtstreeks
vertaalt in meer inkomsten voor het platform. Platforms
hebben veel manieren om consumenten te verleiden en hun
gedrag te sturen. Uiterlijk en functionaliteit kunnen continu
worden geoptimaliseerd om de aandacht vast te houden.
Omdat inhoud die veel gedeeld wordt - vaak sensationeel
of op emotie gericht zoals nepnieuws - veel aandacht gene-
reert kan er een incentive zijn om dat soort inhoud (waar-
onder ook nepnieuws) hoger te prioriteren. Maar een goed
werkend algoritme kan ook consumenten die juist in hoog-
waardige kwaliteit zijn geinteresseerd bedienen.

Verdienmodel van nieuwsvoorziening
Nieuwsvoorziening wordt betaald uit een mix van losse
verkopen, abonnementsinkomsten, lidmaatschappen, do-
naties, reclame-inkomsten en subsidies. De verschuiving
naar online en de enorme groei in het aanbod beteken dat
deze inkomsten voor sommige (vaak de traditionele) spe-
lers onder druk komen te staan. De totale advertentie-in-
komsten op alle media (traditionele media plus online
platforms) stijgen’. De onderlinge verhouding van verschil-
lende inkomstenbronnen verandert sterk. Online adverte-
ren groeit stevig, waarbij Google en Facebook de groot-
ste winnaars zijn. Hun groei wordt niet zozeer verklaard
doordat ze direct op de nieuwsmarkt concurreren, maar
door nieuwe diensten en technische innovaties die voor
consumenten en adverteerders aantrekkelijk zijn. Ook on
demand diensten groeien, en de reclame-inkomsten voor
lineaire TV lopen terug. Voor dagbladen is al lange tijd een
daling te zien, zowel de inkomsten uit verkopen als uit ad-
vertenties, die al begon ruim voor de opkomst van digitale
platforms (bijvoorbeeld door de opkomst van gespeciali-
seerde vacature- en nieuwssites).

6 P Bakker en Q. Kik (2018), Op het tweede gezicht... Regionale en lokale media en journalistiek,2000 - 2017

7 https://www.iab.nl/article/entry/kennisbank/online-ad-spend-study-h1-2017.html
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Nieuwsaanbieders: het reputatiemechanis-
me verandert

Als gevolg van de digitalisering kan een scheiding ontstaan
tussen inhoud en uitgever. Losse artikelen worden makke-
lijk gedeeld, gelinkt en verspreid. Het reputatiemechanisme
van de uitgever, de titel, het merk waaronder bijvoorbeeld
een krant een bundel van nieuws en informatie verkoopt is
vooral bij sociale media minder sterk. Daar zien consumen-
ten verschillende soorten inhoud door elkaar heen en is het
moeilijker onderscheid te maken tussen advertenties, click-
bait, nieuws of nepnieuws. Zo blijkt uit onderzoek dat onge-
veer de helft van de consumenten zich niet kan herinneren
van welke uitgever een bepaald nieuwsartikel afkomstig is
als zij dit artikel hebben gelezen via sociale media®.
Nieuwsverspreiding via online platforms draagt hierdoor bij
aan wat de ‘commodification’ van nieuws wordt genoemd.
Vroeger lagen alle kranten en roddelbladen naast elkaar
in een kiosk en konden consumenten op basis van de titel,
merk en reputatie inschatten welke uitgave onder “kwali-
teitsnieuws"” valt en welke niet. Een consument hoefde dus
niet bij elk artikel te bepalen of het kwaliteit of minder se-
rieuze info is. Dat leverde een incentive voor aanbieders om
in hun reputatie te blijven investeren en voor consumenten
betekent het dat ze bijvoorbeeld minder tijd kwijt zijn aan
het zoeken naar de juiste bron. Er komen andere mechanis-
mes bij, zoals de reputatie van de journalist, of de collega
die vaker interessante artikelen deelt op Twitter of Linke-
din. We kunnen niet voorspellen wat de balans zal worden,
maar een risico is dat als gevolg van de commodification
op den duur het reputatiemechanisme en daarmee het ver-
trouwen in de pers worden aangetast.

Snelle verspreiding van (nep)nieuws

Een ander effect van de digitalisering is dat nieuwsberich-
ten sneller verspreid kunnen worden. Uit onderzoek blijkt
ook dat consumenten sensatiegerichte inhoud relatief va-
ker verspreiden® en dat content die veel gedeeld wordt
hoog in de ranking bij sommige platforms verschijnt. In-
houd die sterke emoties oproept zoals boosheid of veront-
waardiging wordt daarom sneller ‘trending’. Dat vergroot
vervolgens weer de kans dat het gedeeld wordt of elders
wordt opgepikt. Dat kan een sturende factor worden in
wat uiteindelijk “het nieuws van de dag is”. Zo zorgen de
algoritmische aanbevelingen van online platforms voor
een geheel nieuwe manier van verspreiding van nieuws
en informatie. In combinatie met commodification levert
dit een aantal risico’s op voor kwaliteitsjournalistiek, zoals
verdringing (de bekostiging komt te ver onder druk of nie-
mand leest het meer) en verschraling (in de race om zicht-
baar te zijn gaat snelheid ten koste vankwaliteit).

Door digitalisering en de opkomst van platforms met grote
aantallen gebruikers kunnen verspreiders van nepnieuws
dat op een ongekende schaal doen, met hoge snelheid. Ze
kunnen snel een groot publiek bereiken of juist relevante
niches vinden voor een bepaalde boodschap. Nepnieuws
is een probleem van alle tijden, maar met het snelle en
massale bereik ervan stijgt de potentiéle impact. De daad-
werkelijk impact van nepnieuws hangt af van veel facto-
ren, zoals het vertrouwen in de media, bronnencheck, de
aan- of afwezigheid van andere media die de informatie
kunnen duiden en het bestaan van filterbubbels.

2.2 Wat is het effect van nieuwsverstrekking via
online platforms op consumenten?

Per saldo blijft het mediagebruik in Nederland stijgen™.
Deze stijging is in hoge mate toe te schrijven aan de digi-
talisering van het media-aanbod: mediagebruik verandert
continu. Uit recent onderzoek blijkt een teruglopend ge-
bruik van ‘klassieke’ media''. De kijk- en luistertijd op ra-
dio en televisie nemen af, de oplagen van kranten dalen al
langere tijd. Met name jongeren maken steeds minder ge-
bruik van dagbladen, televisie en radio. Zij zijn voorname-
lijk online. Het gebruik van nieuwe digitale media groeit
dan ook nog steeds. Jongeren leven met digitale media en
op sociale media. Dit geldt vooral voor YouTube en Insta-
gram, in mindere mate voor Facebook en WhatsApp. Dit
betekent echter niet dat deze media ook de voornaamste
nieuwsleveranciers zijn voor jongeren. De voornaamste

toegangspunten tot online nieuws zijn ook voor jongeren
nog steeds de nieuwswebsites en -apps'2.

Voor de oudste groepen Nederlanders is televisienieuws
de voornaamste bron van informatie, gevolgd door pa-
pieren dagbladen. Maar ook voor jongeren zijn nieuws-
programma’s op televisie nog een belangrijke bron. Vaak
maakt de jonge journaalluisteraar of —kijker ook gebruik
van de bijbehorende app of website, maar het aandeel dat
uitsluitend van die online diensten van klassieke media ge-
bruik maakt is beperkt. Kranten slagen er veel beter in het
publiek ook exclusief online via hun websites en apps te
bereiken.

8  http://www.pewresearch.org/fact-tank/2017/10/04/key-trends-in-social-and-digital-news-media/

9  httpi//science.sciencemag.org/content/359/6380/1146.full

10 Zie http://www.mediatijd.nl/images/pdf/MediaTijd_RapportWEB.pdf, p. 11-16 voor de ontwikkeling tussen 2014 en 2016 incl. digitale media. Voor mediatijd
in eerdere tijdsbestedingsonderzoeken zie: https:/Avww.scp.nl/Publicaties/Alle_publicaties/Publicaties_2015/Media_tijd_in_beeld, p. 34.

11 Commissariaat voor de Media, Mediamonitor 2018, p. 15 en uitgebreid voor dagbladen, televisie en radio op http:/Avww.mediamonitor.nl/mediamarkten/

12 Commissariaat voor de Media, Mediamonitor 2018, p. 40-41

13 Commissariaat voor de Media, Mediamonitor 2018, p. 35



Nederland: veel vertrouwen in de media
Voor consumenten is de betrouwbaarheid van een indi-
vidueel bericht moeilijk vast te stellen, maar de meeste
consumenten begrijpen dat ze op online platforms va-
ker nepnieuws of clickbait aan zullen treffen dan bij de
directe kanalen van kwaliteitsmedia. Uit onderzoek blijkt
dat 38% van de mensen nieuws vertrouwt op sociale me-
dia, tegenover 79% op radio en 80% op televisie™. Uit de
meest recente Mediamonitor blijkt dat Nederlanders in
vergelijking met andere EU burgers veel vertrouwen heb-
ben in radio, televisie en dagbladen. Negen van de tien
Nederlanders raadpleegt dagelijks het nieuws'. Daar staat
tegenover dat in vergelijking met andere beroepsgroepen
als de rechterlijke macht en bankiers het vertrouwen van
Nederlanders in de pers laag is, zij het groeiende'®. Per sal-
do bezien we het vertrouwen in de Nederlandse nieuws-
voorziening positief: Nederlanders hebben een groeiend
vertrouwen in de media, en laten zich goed informeren.
Zolang consumenten beslissingen niet op één enkel (nep-)
bericht baseren en naast nepnieuws ook via andere bronnen
informatie krijgen zal het effect van nepnieuws beperkt zijn.
We merken daarbij wel op dat een klein beetje nepnieuws
op de juiste plek ook grote gevolgen kan hebben, bijvoor-
beeld in financiéle markten waar soms in zeer korte tijd be-
slissingen met grote gevolgen worden genomen.

Kwaliteit door bronnencheck

Bronvermelding is een indicator voor kwaliteit. Cruciaal
hiervoor is de aanwezigheid van een redactie die nieuws
selecteert en een journalist die op zoek gaat naar meer-
dere bronnen om een bericht te bevestigen. Redacties
houden zich aan bepaalde (controleerbare) standaarden
en dat bepaalt de betrouwbaarheid en openheid van de
bron. Kwaliteit van de nieuwsvoorziening is daarmee een
van de voornaamste concurrentievoordelen van redacti-
onele media boven platforms die nieuwsberichten enkel
doorgeven: de kans dat nepnieuws door het redactiefilter
komt, is aanzienlijk kleiner.

Transparantie is een belangrijk hulpmiddel bij het identi-
ficeren van nepnieuws: is voldoende duidelijk waar de in-
formatie vandaan komt, wat de aard is van de informatie
(politieke of commerciéle advertentie), door wie en hoe de
selectie is gemaakt en welke algoritmes worden gebruikt
(populair is niet hetzelfde als betrouwbaar). Voor consu-
menten is de betrouwbaarheid van individuele nieuwsbe-
richten via sociale media moeilijker in te schatten, maar ze
kunnen zich wel een beeld vormen van de algemene repu-
tatie van bijvoorbeeld een uitgever, aanbieder, journalist
of degene die een bericht deelt.

Betalen voor nieuws?

Uit onderzoek blijkt dat weinig Nederlanders nu voor onli-
ne nieuws betalen, en weinigen verwachten dit in de toe-
komst wel te zullen doen'. Mogelijk wordt dit verklaard
door het ruime gratis aanbod. Tegelijkertijd geven enqué-
tes aan dat de bereidheid om reclame te blokkeren groeit.
Als advertentie-inkomsten daardoor opdrogen of de beta-
lingsbereidheid niet verandert, kan het risico ontstaan dat
het rijke aanbod aan nieuws in de toekomst niet kan wor-
den gefinancierd. In de markt zien we ook bewegingen
hier tegenin: nieuwe vormen van online journalistiek op
abonnementsbasis zoals De Correspondent en initiatieven
van nieuwssites om hun URL op een zogenaamde ‘witte
lijst" in ad blockers™ te plaatsen. Wat per saldo de uitkomst
van al deze ontwikkelingen zal zijn is iets om goed in de
gaten te houden.

Filterbubbels

De werking van algoritmes op online platforms leidt tot
de zorg dat een divers nieuwsaanbod voor de gebrui-
ker mogelijk volledig zou verdwijnen, dat gebruikers in
een ‘filterbubbel’ van gelijkgestemde informatie zouden
verblijven. Filterbubbels ontstaan als personalisatie van
nieuwsstromen ervoor zorgt dat de nieuwsconsument een
eenzijdig aanbod aan nieuws krijgt voorgeschoteld, bij-
voorbeeld doordat selectiesystemen vooral nieuws laten
zien vanuit een perspectief waar iemand het mee eens
is. Filterbubbels worden echokamers wanneer mensen de
binnen hun bubbel gangbare meningen en standpunten
tegenover elkaar herhalen en bevestigen'™. Een voorkeur
voor gelijkgestemde berichten is van alle tijden, de vraag
is of het consumeren van nieuws op online platforms dit in
belangrijke mate versterkt.

De verschillende studies naar de effecten van filterbubbels
leveren tot nu toe geen eenduidige resultaten op. Waar
onderzoek op grotere schaal nog weinig bewijs oplevert
van negatieve effecten van algoritmes op de diversiteit van
content (Bashky et al, 2015) of in attitude en gedrag (Reu-
ters Digital News 2017), leveren kleinere, experimentele
studies wel significante negatieve effecten op. Met andere
woorden, wanneer de gehele populatie wordt meegeno-
men is er amper bewijs gevonden voor het bestaan van
filterbubbels, enkel bij kleinere specifieke groepen. Overi-
gens is er nog geen overeenstemming in het academische
debat over wat diversiteit daadwerkelijk inhoudt en hoe
het begrip op een goede manier te operationaliseren en
te meten is.

Onderzoek naar filterbubbels komt voornamelijk uit de
VS, dat door verschillen in samenleving en opvattingen
moeilijk te vergelijken is met Nederland. Toch kan juist

14 Flash Eurobarometer 464 (2018): Fake News and Disinformation Online, p. 6 /m 9

15 Commissariaat voor de Media, Mediamonitor 2018, p. 27

16 https://www.cbs.nl/nl-nl/nieuws/2018/22/meer-vertrouwen-in-elkaar-en-instituties

17 Commissariaat voor de Media, Mediamonitor 2018, p. 9

18 Een ad blocker is een applicatie of programma waarmee je online advertenties op websites, en commerciéle videoadvertenties op bijvoorbeeld YouTube, kan
blokkeren. Zie https://www.mediawijsheid.nl/veelgestelde-vraag/wat-is-een-adblocker/

19 Rathenau Instituut, Digitalisering van het Nieuws, p. 77



door de huidige situatie van het medialandschap in Neder-
land worden gesteld dat filterbubbels bij ons geen groot
effect hebben®. In Nederland is sprake van een pluriform
media-aanbod, Nederlanders maken zeer divers gebruik

van bronnen?'. Onder deze omstandigheden is het ont-
staan van filterbubbels amper mogelijk.

2.3 Risico’s voor de informatievoorziening

Verdringing

Het eerste risico dat we onderzocht hebben is mogelijke
verdringing van de traditionele nieuwsmedia. Concurren-
tie op het gebied van het aanbieden van nieuws zou, als
slechts een zeer beperkt aantal platforms nieuws zou aan-
bieden, in het gedrang kunnen komen. We hebben op dit
moment geen duidelijke aanwijzingen dat het aanbod van
nieuwsvoorzieningen substantieel daalt, noch dat de vari-
eteit veel reden tot zorg biedt. Traditionele media gebrui-
ken de digitale mogelijkheden om hun bestaande aanbod
te verbreden, bijvoorbeeld met on demand diensten als
NPO Start.

Sommige uitgevers zien door het groeiende gebrek aan
bronherkenning hun merk en reputatie verwateren. An-
dere merken juist dat de vraag naar kwaliteitsnieuws toe-
neemt door alle commotie over nepnieuws. Als de groep
consumenten die betaalt voor kwaliteitsnieuws afneemt
dan kunnen de inkomsten van deze nieuwsaanbieders
(hetzij direct, hetzij uit advertentie-inkomsten), dermate
onder druk komen te staan dat aanbod verdwijnt. Met het
verdwijnen van alternatieven die het nieuws duiding ge-
ven, krijgt nepnieuws meer kans.

Het Nederlandse medialandschap is kwetsbaar voor ver-
mindering van de pluriformiteit van het aanbod doordat
de advertentie-inkomsten op de nieuwsmarkt in steeds
sterkere mate wegvloeien naar andere online diensten.
Dat raakt zowel de commerciéle mediadiensten (audiovi-
suele media, omroep, kranten en online nieuwsdiensten)

2.4 Moeten we ons zorgen

Nieuwsverstrekking via digitale platforms is meestal een
verrijking voor consumenten. Ze hebben daardoor de be-
schikking gekregen over een snel en divers nieuwsaan-
bod. Door personalisering zal de nieuwsvoorziening op
platforms vaker aansluiten bij de voorkeuren van consu-
menten. Aanbieders kunnen via platforms veel meer con-
sumenten bereiken, maar de concurrentie met andere
aanbieders van uiteenlopende content is er groot.

We hebben op dit moment geen duidelijke aanwijzin-
gen dat het aanbod van nieuwsvoorzieningen substanti-
eel daalt, noch dat de variéteit veel reden tot zorg biedt.
Op dit moment is de nieuwsvoorziening via reguliere

als de (duaal gefinancierde) publieke omroep. Hierboven
hebben we gezien dat deze concurrentie (nog) niet heeft
geleid tot een significante vermindering van het aanbod,
of de kwaliteit daarvan.

Verschraling

Het tweede risico waar we naar gekeken hebben is mo-
gelijke verschraling van de kwaliteit van het nieuwsaan-
bod. Op dit moment is de nieuwsvoorziening via reguliere
nieuwsaanbieders pluriform, divers en van een kwalitatief
hoog niveau. Nederland staat er internationaal vergeleken
sterk voor. Nepnieuws krijgt daardoor via deze media wei-
nig kans, of wordt snel opgemerkt.

Voor de nieuwsvoorziening via platforms is dat minder evi-
dent, daar zijn zorgen over nepnieuws, clickbait, transpa-
rantie en betrouwbaarheid. Beide vormen kunnen prima
naast elkaar bestaan, zolang consumenten zich voldoende
bewust zijn van de verschillen en de nieuwsvoorziening via
platforms andere vormen niet aantast. Het risico is dat de
nadruk bij kwaliteitsnieuws verschuift naar snelle manie-
ren om aandacht te genereren waardoor kwaliteit onder
druk komt. Een voorbeeld is het optimaliseren van losse
artikelen voor resultaten van zoekmachines en algoritmes,
door gebruik van clickbait-achtige koppen of meer sensa-
tienieuws.

maken over nepnieuws?

nieuwsaanbieders pluriform, divers en van een kwalitatief
hoog niveau. Nederland staat er internationaal vergele-
ken sterk voor. Nepnieuws krijgt daardoor weinig kans, of
wordt snel opgemerkt.

Nederlanders kunnen zich breed laten informeren door
een pluriform media aanbod, en doen dat ook. Van waar-
genomen filterbubbels op grote schaal is geen sprake, en
de diversiteit is nog altijd stevig verankerd in ons media-
stelsel. Uit onderzoek blijkt dan ook dat op dit moment
in Nederland de impact van nepnieuws op consumenten
relatief beperkt is?2. In Nederland is dus geen reden om
de noodklok te luiden. Zolang sociale media niet de do-

20 IVIR (2018), Beyond the filter bubble: concepts, myths, evidence and issues for future debates

21 Commissariaat voor de Media, Mediamonitor 2018
22 Reuters, Digital News Report 2017, the Netherlands.



minante nieuwsbron worden voor een groot deel van de
Nederlandse samenleving, is er geen reden tot alarm.

We zien echter wel risico’s. Verdringing en verschraling
dreigen als de bekostiging van nieuws verder onder druk
komt, doordat consumenten minder direct betalen, adver-
tentie-inkomsten verschuiven en aanbieders niet in staat
zijn andere verdienmodellen te realiseren. De vraag is dus
in hoeverre nieuwsaanbieders in staat zijn op lange ter-
mijn de kwaliteit van de nieuwsvoorziening te borgen. Tot
slot zien we dat het gedrag van platforms zelf (via algorit-
mes) en van consumenten die nepnieuws delen op sociale
media kan bijdragen aan het vergroten van dit risico.

Conclusie: geen paniek, maar blijf alert

We concluderen dat er op dit moment geen reden is de
noodklok te luiden over nepnieuws in Nederland. We heb-
ben een sterk mediastelsel, met een breed en pluriform
aanbod dat goed wordt benut door de consument. Wel is
het zaak alert te blijven. In het volgende hoofdstuk gaan
we in op wat we kunnen doen om te zorgen dat ook in de
toekomst een breed en divers media aanbod blijft bestaan,
en de impact van nepnieuws beperkt blijft.



Digitalisering van de nieuwsvoorziening vormt in principe een verrijking voor
de consument. We zien echter ook risico’s. Hoewel de impact van nepnieuws
nu beperkt is, zijn maatregelen mogelijk om ervoor te zorgen dat nepnieuws

ook in de toekomst weinig voet aan de grond krijgt in Nederland. Dat kan
met maatregelen om het aanbod van nepnieuws te beperken, de massale
verspreiding ervan in te dammen, de impact van nepnieuws te verkleinen. Tot
slot is het van belang onderzoek te blijven doen naar ontwikkelingen in het
nieuwsaanbod, filterbubbels, mediaconcentratie, het vertrouwen in de media
en de aanwezigheid van nepnieuws. De toezichthouders pleiten ervoor dat
aanbieders, distributeurs, consumenten en overheden stappen zetten om ons

mediastelsel sterk te houden.

3.1 Nieuwsaanbod: geen censuur

Geen censuur

Op het eerste gezicht lijkt het aanpakken van de primaire
verantwoordelijken, degenen die het nepnieuws maken en
bewust grootschalig verspreiden, het meest voor de hand
liggend. Maar juist hier kleven veel bezwaren aan. Een ver-
bod op het schrijven en verkopen van onzin zien de toe-
zichthouders niet als wenselijk, omdat dat tegen de vrije
meningsuiting indruist. Ingrijpen op de inhoud vanuit de
overheid kan snel leiden tot ongewenste censuur waardoor
de kerntaak van de onafhankelijke journalistiek en vrijheid
van meningsuiting in het geding kunnen komen. Los daar-
van is het in de praktijk nagenoeg onuitvoerbaar, bijvoor-
beeld omdat producenten zich overal ter wereld bevinden
of omdat een juridisch sluitende definitie van nepnieuws
niet voorstelbaar is. Nepnieuws met niet-commerciéle in-
houd kan onder het strafrecht worden aangepakt wanneer
het gaat om strafbare uitingen als haatzaaien en laster.

Anders ligt dat als de suggestie wordt gewekt dat onzin
uit een betrouwbare bron komt, bijvoorbeeld door het ge-
bruik van een url dat sterk op — zeg — nos.nl lijkt. Ook de
mogelijkheden om derden aan te pakken die doelbewust
online platforms misbruiken voor grootschalige versprei-
ding van nepnieuws verdienen serieuze overweging. Zo is
de openbare aanklager in New York recent een onderzoek
gestart naar een onderneming die miljoenen nepvolgers
voor online sociale media platforms verkocht.

Investeren in kwaliteitsnieuws
Om de impact van nepnieuws te verkleinen is het minstens

zo belangrijk dat er voldoende divers aanbod van kwali-
teitsnieuws is, zodat nepnieuws het niveau van online ach-
tergrondruis niet ontstijgt. Het lijkt er op dat, mede als ge-
volg van nepnieuws, consumenten zich bewuster worden
van kwaliteit. Aanbieders zullen onverminderd naar goe-
de verdienmodellen moeten zoeken om dat bewustzijn te
gelde te maken. Want we zien tegelijkertijd dat door digi-
talisering, globalisering en personalisering van het aanbod
de oude verdienmodellen onder druk komen.

Innovatie is nodig voor de journalistieke infrastructuur om
zich te kunnen aanpassen aan een sterk veranderend (Ne-
derlands) medialandschap. Daarbij kan gedacht worden
aan innovatieve betaal- en bedrijfsmodellen, meer samen-
werking tussen (internationale) journalistieke organisaties,
investeringen in opleidingen of gerichte inspanningen om
de lokale journalistiek te versterken. Nieuwsaanbieders en
adverteerders hebben een gedeeld belang om te voorko-
men dat consumenten grootschalig advertenties blokke-
ren. Dat kan bijvoorbeeld door relevantere advertenties te
tonen of consumenten te overtuigen een nieuwssite uit te
zonderen van hun ad blocker.

Het is primair aan nieuwsaanbieders zelf om te blijven
investeren om de huidige hoge kwaliteit van de nieuws-
voorziening in stand te houden. Als dat echter onverhoopt
onvoldoende lukt komt ook de overheid in beeld vanwe-
ge het belang van een goede nieuwsvoorziening voor de
maatschappij. De High Level Group (HLG) heeft in haar ad-
vies aan de Europese Commissie aangegeven dat dat kan



door innovatie te stimuleren, onderzoeksjournalistiek te
bevorderen en burgers te wapenen om te gaan met nep-
nieuws. Een optie die de HLG noemt is de mogelijkheden
voor staatssteun voor media te verkennen, mits daarbij de
onafhankelijkheid van de media worden gewaarborgd?®.
In ons land heeft de minister voor Minister voor Basis- en
Voortgezet Onderwijs en Media aangekondigd 5 miljoen
per jaar beschikbaar te stellen voor de bevordering van de
onderzoeksjournalistiek in Nederland.

Mediaconcentraties
De afgelopen jaren is er een sterke toename te zien ge-
weest van fusies en overnames in de media sector. Mede

vanwege de steeds sterkere concurrentie van andere onli-
ne diensten wordt verwacht dat die trend zich zal doorzet-
ten. Net als voor alle bedrijven in Nederland geldt ook voor
mediabedrijven dat zij niet zo groot mogen worden dat ze
de concurrentie kunnen belemmeren. Grote fusies moeten
gemeld worden bij de ACM, die deze dan toetst op grond
van de Mededingingswet. Voor de pluriformiteit van de
media is dit van belang: concurrentie tussen nieuwsaan-
bieders betekent veel verschillende nieuwsbronnen, en dat
versterkt de resistentie tegen nepnieuws. In voorkomende
gevallen kan de ACM het CvdM om advies vragen over de
effecten van een fusie van mediabedrijven.

3.2 Verspreiding van nieuws: transparantie en
vindbaarheid van informatie

Online platforms zijn een belangrijke factor in de snelle en
massale verspreiding van nepnieuws. Een belangrijke oor-
zaak is dat consumenten korte sensationele inhoud (zoals
nepnieuws) nou eenmaal vaker delen en de platforms in-
houd die vaak gedeeld wordt hoger prioriteren. Online
platforms kunnen veel doen om de risico’s van nepnieuws
te verkleinen. Google en Facebook bijvoorbeeld treffen
een veelheid aan maatregelen om nepnieuws tegen te
gaan?. Soms is politieke en maatschappelijke druk nodig.

Platforms nemen ook maatregelen gericht op het herken-
nen en filteren van nepnieuws. Het is toe te juichen dat
platforms hun verantwoordelijkheid hierin nemen. ACM
en CvdM onderkennen dat dit ook voor de platforms een
spanningsveld oplevert omdat het risico van (private) cen-
suur op de loer ligt. Daaraan draagt bij dat de definitie van
nepnieuws minder eenduidig is dan die van bijvoorbeeld
terrorisme of pornografie, content die de platforms steeds
beter weten te weren.

Toegankelijkheid en vindbaarheid van juiste informatie
speelt een belangrijke rol bij het tegengaan van nep-
nieuws. Onderzoek wijst erop dat gedetailleerde informa-
tie en de aanwezigheid van alternatieve bronnen vaak een
effectiever middel vormen tegen nepnieuws dan maatre-
gelen die nepnieuws moeten tegenhouden®. Hier ligt een
belangrijke rol voor alle verspreiders van nieuwsberichten,

dus ook voor platforms. In Europees verband hebben plat-
forms als Google en Facebook verbeteringen aangekon-
digd om de vindbaarheid van informatie te verbeteren, en
afspraken hierover te maken in een ‘code of practice'?.

Platforms hebben ook maatregelen aangekondigd om
bijvoorbeeld meer transparantie te bieden over de wijze
waarop zij het nieuws brengen en hoe hun algoritmes pri-
oriteren?. De toezichthouders zijn voorstander van deze
vorm van zelfregulering die als doel heeft nepnieuws snel-
ler op te sporen en te identificeren, en de transparantie van
nieuwsvoorziening door online platforms te verbeteren.

Sociale media platforms vallen vooralsnog buiten de ka-
ders van de Nederlandse Mediawet. Dat wordt voor zover
het audiovisuele content betreft (YouTube, mogelijk Face-
book) waarschijnlijk anders met de implementatie van de
nieuwe Europese Richtlijn Audiovisuele Mediadiensten?.
Als gevolg van deze uitbreiding zullen ook zogenoemde
‘video sharing platforms’?® onder de reikwijdte vallen van
deze richtlijn. Dit betekent dat ook deze platforms verant-
woordelijkheid zullen dragen voor de bescherming van
minderjarigen en het voorkomen van haat zaaien.

Met samenwerking op Europees niveau kunnen de toezicht-
houders meer bereiken dan in nationaal verband. Zo heeft
Google toegezegd de voorwaarden van Google+ in lijn met
de eisen te brengen. Ook Facebook en Twitter hebben verbe-

23 Bron: EC (2018), A multi-dimensional approach to disinformation. Report of the independent High level Group on fake news and online disinformation

24 Google investeert onder andere de komende 3 jaar 300 miljoen dollar in de nieuw opgerichte Google News Initiative dat de journalistiek moet helpen.
Vanuit dit initiatief wil Google het toegankelijker maken voor consumenten om - via Google’s betaaldienst - abonnementen op online kranten af te sluiten. Ook
past Google de algoritmes aan van Google Search en YouTube door betrouwbare resultaten van bekende, traditionele media hoger te prioriteren teneinde nep-
nieuws terug te dringen. Facebook heeft aangekondigd 3 miljoen dollar te investeren in een periode van 3 maanden om kleine (Amerikaanse) uitgevers te helpen
met het opzetten van hun eigen online abonnementsdienst. Ook houdt Facebook zich bezig met mediawijsheid en voorlichting aan de gebruikers over hoe zij

nepnieuws kunnen herkennen.

25 EC (2018), A multi-dimensional approach to disinformation. Report of the independent High level Group on fake news and online disinformation, p. 29

26 EC (2018), A multi-dimensional approach to disinformation. Report of the independent High level Group on fake news and online disinformation, p. 32

27 EC(2018), A multi-dimensional approach to disinformation. Report of the independent High level Group on fake news and online disinformation

28 Voor meer informatie zie: https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/audiovisual-media-services-directive-avmsd

29 Een video platformdienst is in het voorstel gedefinieerd als een dienst, die bestaat uit de opslag van een grote hoeveelheid programma’s of door gebruikers
gegenereerde video’s, waarvoor de aanbieder van het video platform geen redactionele verantwoordelijkheid draagt (bijvoorbeeld YouTube en Dailymotion).



teringen toegezegd maar zij schieten op punten nog steeds
tekort®®. De ACM en de andere Europese Consumententoe-
zichthouders beraden zich momenteel op een vervolg.

3.3 Mediawijsheid

Ondanks alle maatregelen zal nepnieuws toch consumen-
ten bereiken. Het is dan ook zaak de impact ervan te mi-
nimaliseren. Voorkomen moet worden dat consumenten/
burgers belangrijke beslissingen nemen op basis van een
enkel nepnieuwsbericht. Zijn consumenten voldoende
'mediawijs’: heeft de consument voldoende kennis om
waakzaam te kunnen zijn op nepnieuws? Het onderwerp
nepnieuws staat op dit moment sterk in de belangstelling.
Toch zijn consumenten zich nog lang niet altijd bewust van
het feit dat ook zij beinvloed worden of hoe zij nepnieuws
of misleidende informatie kunnen herkennen.

Consumenten doen er verstandig aan nieuws, informatie
en entertainment via meerdere bronnen te consumeren.
Mediawijsheid betekent niet dat iedere consument indivi-
duele berichten als waar of onwaar moet kunnen beoor-
delen, maar dat de consument zijn oordeelsvorming op
meerdere bronnen baseert. Actieve en bewust kiezende

consumenten kunnen de verspreiding van nepnieuws en
de impact ervan beperken?'.

De Europese Commissie heeft aangekondigd actief aan
de slag te gaan met het verbeteren van mediawijsheid.
De Commissie gaat, samen met nationale overheden,
fact-checkers en belangenorganisaties stimuleren om goe-
de onderwijsmaterialen te vervaardigen voor scholen en
opvoeders.

De ACM en het CvdM zien het als hun verantwoordelijk-
heid om bij te dragen aan een grotere bewustwording van
de manier waarop nepnieuws herkend kan worden en om
manieren te bieden om ermee om te gaan. Zij zijn hierin
niet de enige. De toezichthouders zullen in samenwerking
met anderen bekijken welke initiatieven ontplooid kun-
nen worden om consumenten mediawijs te maken.

3.4 Onderzoek en Monitoring

Goed onderzoek is cruciaal. Universiteiten, onderzoeksin-
stituten en toezichthouders moeten de stand van zaken
onderzoeken en volgen ten aanzien van filterbubbels,
de mediaconcentratie, het vertrouwen in de media en
de aanwezigheid van nepnieuws. Vanuit het perspectief
van de nieuwsconsument kan niet alleen bijgehouden
worden welke nieuwsmedia en merken gebruikt worden,
maar ook in hoeverre de consument vertrouwen heeft
in nieuwsmedia en bereid is voor nieuws te betalen. Het
CvdM zal de toekomstige ontwikkelingen op het gebied
van digitalisering en nieuwsvoorziening, en het bijzonder
de gevolgen van informatiebubbels voor de samenleving
blijven onderzoeken.

31 Zie bijvoorbeeld https:/Amwww.mediawijsheid.nl/nepnieuws/

30 https://Amww.acm.nl/nl/publicaties/social-mediaplatforms-google-facebook-en-twitter-passen-algemene-voorwaarden-aan-onder-druk-europese-toezichthouders
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