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Social Media: Institutionalisierungsprozesse
als interdisziplinare Forschungsaufgabe

Plattformokonomie und die Macht der neuen Intermediare als Herausforderung

fur die Sozialwissenschaften

Die MedienWirtschaft offnet sich fiir interdisziplinar an-
gelegte Beitrdge, um die medienwirtschaftlich relevanten
«Perspektiven der digitalen Transformation» angemes-
sen adressieren zu konnen (vgl. Glaser et al. 2018: S.
4 1). Diese Offnung erscheint als sinnvoll, ja als not-
wendig. Aus gesellschaftlicher und somit auch aus ge-
nereller sozialwissenschaftlicher Perspektive ist die di-
gitale Transformation dabei vor allem deshalb relevant,
da die traditionellen Massenmedien als herkdmmliche
gesellschaftliche Intermedidre einem De-Institutionali-
sierungsprozess unterliegen, wahrend sich wiederum
die sozialen Medien offenbar in einem herausforde-
rungsreichen Prozess einer gesellschaftlich relevanten
Neu-Institutionalisierung befinden. Die fundierte Unter-
suchung der Chancen und Risiken dieses Institutionali-
sierungsprozesses der neuen Intermedidre ist lediglich
interdisziplindr zu leisten. Da dieser Prozess von mach-
tigen  kapitalistisch-privatwirtschaftlich ~ konstituierten
Plattform-Konzernen vorgepragt wird, die die neuen di-
gitalen Intermedidre betreiben, ist eine Renaissance der
um die Jahrtausendwende von Marie Luise Kiefer (vgl.
Kiefer 2001) konzipierten institutionenokonomisch orien-

© Bruederli

tierten Medienokonomik als interdisziplindres Bindeglied
zwischen den Wirtschafts- und Kommunikationswissen-
schaften wiinschenswert. Im Hinblick auf die analytische
Beschreibung und Erklarung kommunikativ bzw. diskur-
siv fundierter Formen der Institutionalisierung sind indes
auch institutionendkonomische Ansatze augenfallig nicht
geeignet. Dies ist die Domane der Kommunikationswis-
senschaft in der interdisziplindren Aufgabenteilung. Der
Beitrag zeigt mogliche Ansétze und Aspekte sowohl der
interdisziplindren wie auch der kommunikationswissen-
schaftlichen Untersuchung der skizzierten De- und Neu-
Institutionalisierungsprozesse auf.
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Fiir die gesellschaftliche Kommunikation sind die Mas-
senmedien, also Presse, Radio und Fernsehen, noch im-
mer relevant. Sie erzeugen und biindeln journalistische
Produkte und koppeln diese mit anderen informierenden,
unterhaltenden und werbenden Angeboten zu einer inte-
gralen publizistischen Leistung. Diese Leistungen dienen
der Selbstbeobachtung wie der Selbstverstandigung der
Gesellschaft. Nur die Massenmedien als gesellschaftliche
Institutionen stellen den Journalismus auf Dauer, garantie-
ren publizistische Leistungen in einer spezifischen Quali-
tat, und nur sie streben mit ihrem Angebot gesamtgesell-
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schaftliche Relevanz an. Die Massenmedien verstehen sich
als Intermediare, und sie nehmen eine 6ffentliche Aufgabe
wahr, die ihnen auch rechtlich zugewiesen wird (vgl. Don-
ges 2006; Jarren 2008, 2018a). Im Zusammenspiel mit
den Akteuren der Gesellschaft und in ihrem Zusammen-
wirken miteinander ermdglichen sie Koorientierung. Sie
stellen die allgemeine Offentlichkeit her, die insbesondere
fir alle gesamtgesellschaftlichen Entscheidungsprozesse,
vorrangig die politischen Entscheidungen, von herausra-
gender Bedeutung sind.
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Trotz dieser Leistung biiBen sie jedoch ihre zentrale wie do-
minante institutionelle Position in der gesamtgesellschaft-
lichen Information wie Kommunikation ein: Sie verlieren
— zumindest in Publikumssegmenten — an Vertrauen wie
Glaubwirdigkeit, vor allem aber verlieren sie an Reichweite;
sie durchdringen die Gesamtgesellschaft immer weniger.
Damit — und das kann man derzeit empirisch beobach-
ten — verlieren sie aber auch ihre institutionelle Position
als gesellschaftliche Zentralakteure im Vermittlungssystem,
die zuvor Gber Jahrzehnte hinweg fir die Herstellung von
Offentlichkeit wie fiir die Institutionalisierung der Offentli-
chen Meinung sorgten. Im Zuge des Institutionalisierungs-
prozesses von neuen Intermediéren, vor allem von Social
Media-Plattformen, bliBen sie darliber hinaus méglicher-
weise aber sogar ihre institutionelle Legitimitat ein.

Es gilt deshalb, die Intermediére als Institutionen wie die
institutionellen Prozesse, die sie ermdglichen, zu analysie-
ren. Die derzeit stattfindenden Institutionalisierungs- wie
De- oder Re-Institutionalisierungsprozesse sollten von den
Sozialwissenschaften, insbesondere der Kommunikations-
und Wirtschaftswissenschaft, in enger Kooperation mit der
Rechtswissenschaft, theoretisch gefasst wie empirisch ko-
operativ bearbeitet werden (vgl. Jarren 2016). Im vorliegen-
den Beitrag wird auf Social Media-Plattformen fokussiert:
Sie werden als die institutionellen Herausforderer der Mas-
senmedien und des von ihm institutionalisierten Journalis-
mus aufgefasst. Es wird dargelegt, welche Problemstellun-
gen und Themen ein institutionentheoretisch inspiriertes
interdisziplindres Forschungsprogramm zur Beschreibung
wie zur Erkldrung der hier postulierten Neu- wie De-oder
Re-Institutionalisierungsprozesse aufgreifen konnte.

Die Krise von Massenmedien
und Journalismus

Gebiindelte publizistische Angebote von Zeitungen oder linear
verbreitete Radio- und Fernsehprogramme verlieren an Rezi-
pienten, sie verlieren an gesamtgesellschaftlicher Reichweite,
und sie kdnnen im Markt (Nutzer- wie Werbemarkt) inre Prei-
se nicht mehr durchsetzen — mit Folgen fir die Finanzierung
journalistischer Leistungen. Die Abonnementsbereitschaft
geht zurtick, die Legitimitét fir Geblhren bzw. Abgaben (5f-
fentlich-rechtlicher Rundfunk) sinkt, Bezahlschranken im On-
linebereich sind kaum eintraglich durchsetzbar, Preismodelle
fur allgemeine journalistische Leistungen sind nicht existent
(vgl. Lobigs 2017, 2018a). Der individuelle wie gesellschaft-
liche Wert von publizistischen Angeboten, insbesondere aber
von konkreten journalistischen Leistungen, ist nicht sozial
definiert und gesellschaftlich zudem nicht verankert. Jour-
nalistische wie publizistische Qualitdten gelten gemeinhin als
unklar, nicht definierbar, nicht sicher ermittel- wie bewertbar
— allen Qualitats(messungs)initiativen zum Trotz. Das nicht
vorhandene Wert- wie Qualititsverstindnis, das bereits in der
Branche selbst aufféllig ist und sich bspw. am Nichtvorhan-
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densein standardisierter Qualitatssicherungssysteme zeigt,
wird im Kontext der Institutionalisierung insbesondere von So-
cial Media-Plattformen zu einem Problem: Die Leistungen der
Massenmedien erweisen sich — trotz allen Betonungen von
der Relevanz der ,Marken" — insgesamt als unklar. Es ist wohl
s0: Massenmedien stammen aus dem industriellen Zeitalter.
Sie passen sozio-kulturell nicht mehr in die moderne Dienst-
leistungsgesellschaft, in der auf Kollaboration zwischen Pro-
duzenten und Konsumenten gesetzt wird und sich der Wert
einer Leistung aus dem Zusammenwirken von Produzenten
und Konsumenten ergibt (vgl. zu dieser Idee Kiefer 2017).

Das publizistische Her- wie Bereitstellungsprinzip wie die
journalistische Leistung der Massenmedien selbst verlie-
ren also an gesamtgesellschaftlicher Relevanz, weil s nun,
mit dem Aufkommen neuer Intermediére, noch weitere
Unsicherheiten bezliglich der Wertdefinition wie der Leis-
tungsbeurteilung gibt." Zudem werden neue Erwartungen
an die Massenmedien herangetragen, die sie nicht (so vor
allem gegeniiber jungen Nutzern) oder nur noch partiell (so
gegeniiber altere Nutzern) erfilllen kénnen.? Aufgrund der
neuen Vermittlungsinstitutionen wie -maoglichkeiten knnen
die bisherigen publizistischen Leistungen von den Nutzen-
den neu betrachtet werden.

Neue mediale Vermittler und eine
neue Vermittlungsstruktur

Beziiglich Information und Kommunikation haben sich mit
den Social Media neue Intermedidre mit anderen Bereit-
stellungsformen, Auswahlformaten wie Inklusions- und
Beteiligungsmoglichkeiten in sehr kurzer Zeit etabliert.
Sie sind neu, anders, innovativ. Sie basieren auf anderen
Geschaftsmodellen (kostenlos, allgemeine Zugénglichkeit,
globale Verbreitung, Real-Time-Nutzertargeting in der Wer-
bung). Sie sprechen mit ihren Personalisierungs- und Kon-
fektionsangeboten Individuen gezielt an. Sie ermdglichen
Individuen vielfaltige Formen an Kollaboration. Aber diese
neuen Anbieter sind nicht zu den Massenmedien lediglich
hinzugetreten, also nicht Teil der etablierten Medienbran-
che mit ihren Normen und professionellen (zumal journa-
listischen) Standards geworden. Sie setzen sich von ihnen
hingegen gezielt ab.

Bei diesen Marktzutritten handelt es sich nicht — wie vielfach
noch immer im wissenschaftlichen wie (medien-)politischen
Diskurs oder bei Regulierungsiberlegungen angenommen

1 Das Bewertungsproblem ist dabei auch auf Ausdifferenzierungsprozesse des
traditionellen Mediensystems zuriickfiihren. Im Unterschied zur kommunikations-
wissenschaftlichen Annahme, dass es ,den" Journalismus (Singular) gibt, gibt es
eine Vielzahl von ,Journalismen®. Langst dbertrifft die Anzahl der in spezifischen
Verb&nden sogar organisierten ,Fachjournalisten” die Zahl an Journalisten, die bei
den allgemeinen Massenmedien (universelles, aktuelles Angebot) arbeiten.

2 Nur unter Monopolbedingungen konnten die Massenmedien auf publizisti-
sche Differenzierung verzichten. Die Tagespresse hatte schon ldnger den Spagat
zwischen ,Jung” und ,Alt“ zu meistern; auf eine Produktdifferenzierung wurde
verzichtet.
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wird — um Konvergenz, also um einen Prozess an Koopera-
tion wie Konkurrenz zwischen alten und neuen Marktanteil-
nehmern in einem bestehenden (gleichen) Markt und unter
gleichen berufsprofessionellen Bedingungen (Journalismus),
sondern um institutionelle® Neuzutritte: Die neuen Interme-
didre sind neue Institutionen, sie 16sen deshalb einen fun-
damentalen institutionellen Wandel aus (vgl. Gillespie 2018).
Die Gesellschaft ist durch den Zutritt dieser neuen Intermedi-
dre mit einem massiven sozio-technischen, sozio-kulturellen,
sozio-8konomischen und auch sozio-politischen Wandel kon-
frontiert, der neue Institutionen fiir die gesellschaftliche Ver-
mittlung etabliert, die deutlich tber das Leistungsspektrum
der Massenmedien hinausweisen (Transformation). Social
Media-Plattformen, verbunden mit kiinstlicher Intelligenz (Al-
gorithmen, Big Data, Deep Learning), haben disruptive Folgen
fir die Massenmedien und deren bislang vorherrschendes
gesellschaftliches Vermittlungsmonopol.*

Social Media sind nicht nur neue Vermittlungsinstitutionen,
sondern sie etablieren zudem auch eine neue gesellschaft-
liche Vermittlungsstruktur. Die neuen Social Media-Plattfor-
men sind keine klassischen, d. h. publizistischen, Medien.
Sie ermdglichen

= Einzelnen,

= Gruppen,

= Netzwerken oder
= Organisationen

die Beschaffung und Verbreitung von Informationen jedwe-
der Art. Und sie dienen dazu, sich zu organisieren — punk-
tuell wie dauerhaft Netzwerke auszubilden (Netzwerkgesell-
schaft). lhre Etablierung hat vielfaltige Folgen, so flir das
institutionelle und somit auch das (verfassungs-)rechtliche
Medienverstandnis: Mit inrem Marktzutritt ist der national-
staatlichen Regulierung der tradierte Medienbegriff (so der
Rundfunkbegriff) der Gesellschaft sowie das bislang gel-
tende Verstandnis von gesellschaftlicher Vermittlung tber

3, Institutionalisierung findet statt, sobald habitualisierte Handlungen durch
Typen von Handelnden reziprok typisiert werden“ (Berger/Luckmann 2007: 58).
Durch wiederkehrende Interaktionen findet eine Stereotypisierung von Akteuren,
Rollen und Erwartungen statt, die zu gewissen Formen des Vertrauens fuhren.
Es bilden sich Regeln und Normen aus. Institutionen kénnen durch rechtliche
wie normative Vorgaben gebildet werden, sie kdnnen aber auch — wie im Falle
der Institutionalisierung von Social Media-Plattformen angenommen wird — die
Konsequenz nicht intendierter Effekte von Handlungen sein. Bei Social Media
ist ein solcher Prozess auch deshalb wahrscheinlich, weil sich in sehr kurzer
Zeit sehr viele Individuen beteiligt haben: man folgte den Bekannten. ,Follower*
zu haben war bzw. ist sogar ein soziales Reputationskonzept einiger Social
Media-Plattformen. Bestehende individuelle Unsicherheiten konnten durch die
offentliche Sichtbarkeit der Plattform, aufgrund der Beteiligung von dffentlichen
Personen wie zugleich auch aus dem eigenen Bekanntenkreis, reduziert werden.
Rasche Reichweite, damit steigender individueller Niitzlichkeitsgrad und Follo-
wer als soziale Wahrung sind Begriindungen fiir die zigige Institutionalisierung.
Ferner haben die Plattformbetreiber durch Formen des ,institutional work*, vor
allem vermittels Kommunikation (Leitideen, Werbung, PR etc.), dazu beigetragen,
génzlich neue Kommunikationsmdglichkeiten institutionell zu vermitteln. Vgl. zum
Institutionenbegriff wie -konzept auch die Darstellung in Katzenbach (2018)

4 Von den disruptiven Folgen sind auch andere Akteure, die auf Austauschbe-
ziehungen wie Vermittlungsleistungen mit der Gesamtgesellschaft angewiesen
sind, betroffen — so Parteien wie aber auch Regierungen oder Verwaltungsein-
heiten sowie nicht zuletzt auch Unternehmen in vielen Wirtschaftsbranchen.
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,die Medien" (Akteure, Normen, Regeln) abhandengekom-
men. Die bestehende korporatistisch verfasste und von den
machtvollen kollektiven Interessenorganisationen bestimm-
te gesellschaftliche Vermittlungsstruktur mit ihren als legi-
tim angesehenen Massenmedien und Vermittlungsformen
im Zentrum ist ins Wanken geraten (vgl. Jarren 2018b).
Deshalb erleiden auch die 6ffentlich finanzierten Massen-
medien Reichweiten- wie Anerkennungsverluste, obwohl
sie mindestens in Deutschland bisher keine 6konomischen
EinbuBen zu verzeichnen haben.

Hat der Prozess der Institutionalisierung neuer Intermediére
einen De-Institutionalisierungsprozess fir die Massenme-
dien zur Folge? Sichtbar ist derzeit, dass sich die gesell-
schaftlichen Vermittlungsformen wie -strukturen verandert
haben. Die neuen Strukturen sind aber noch nicht vollends
erkennbar. Und flr eine neue Struktur hat die Gesellschaft
weder Leitbilder noch Normen bislang entwickelt, ge-
schweige denn Gesetze. Aber die neuen Anbieter wissen,
was sie wollen. Und sie haben im globalen Medien- und
Kommunikationsmarkt Erfolg.

Die neuen Intermedidre in Form der Social Media ermdg-
lichen, und darin liegt wohl ihre Bedeutung wie ihr insti-
tutionelles Potential, eine Steigerung der gesellschaftlichen
Vermittlungsmaglichkeiten, und zwar sowohl fiir Individuen,
Gruppen, Netzwerke und Organisationen wie die Gesamt-
gesellschaft. Vor allem Individuen — und das ist im Kern die
institutionelle Innovation — verfiigen (ber erheblich ausge-
weitete Informations-, Kommunikations- und (Selbst-) Or-
ganisationsmaoglichkeiten (iber Medien. Und diese Medien
(so in Form des Smartphones) flhren die Individuen stets
mit sich. Alle Nutzer sind standig online und partiell auch
stets aktiv (vgl. Vorderer et al. 2015). Diese Medien sind
personliche Medien, die als Besorgungsdienstleister fungie-
ren.® Mittels dieser Geréte wird Alltag organisiert. Sie sind
keine vom Individuum réumlich wie sozial entfernt wirken-
den Apparate, sondern personliche Hilfsmittel. Herkémm-
liche technische wie soziale Flaschenhalse, um andere zu
erreichen wie zu interagieren, sind entfallen. Mit den neuen
Intermediéren konnen in steigendem MaB Daten beschafft
wie verteilt werden. Sie unterstiitzen damit die mobile, auf
stdndigen Austausch wie Interaktion angewiesene Gesell-
schaft. Statt von Medien kann man von neuen Intermedia-
ren oder Plattformen sprechen.®

5 Besorgung und Besorgungsdienstleister wird hier in einem allgemeinen Sin-
ne verstanden (vgl. dazu Schrader 2018). Das Smartphone dient als personlicher
technischer Assistent fiir vielfdltige Aufgaben der Lebensgestaltung, so bezliglich
der Selbstorganisation bzw. des Selbstmanagements (von der Terminverwaltung
bis hin zur Routenplanung) wie der Organisation der Beziehungen zu Dritten (im
privaten wie im geschaftlichen Kontext). Besorgung verweist hier also auf die
aktive Komponente durch die Nutzenden.

6 Streaminganbieter, so wie Netflix, werden hier nicht ndher betrachtet. Ebenso
werden durch Plattformen institutionalisierte Marktplatze nicht weiter beachtet
(bspw. Amazon), obwohl auch diese — vielfach zumeist vorrangig — unterhaltende
Angebote machen. Von beiden Typen von Intermedidren gehen zumindest indi-
rekte Effekte auf die klassischen Massenmedien aus: Verluste an Aufmerksam-
keit, Ressourcenverluste etc.
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Plattformen als neue Vermittlungsakteure

Plattformen sind auf zwei- oder mehrseitigen Mérkten tétig,
und sie bringen (Kunden-) Gruppen mit komplementéren Be-
dirfnissen zusammen (vgl. grundlegend Evans/Schmalensee
2016). Bezeichnet werden damit (im Medien- bzw. Kommu-
nikationssektor) so unterschiedliche Anbieter wie Suchma-
schinen, Soziale Netzwerke, App-Plattformen, User-Gene-
rated-Content-Plattformen,  (Micro-)Blogging-Plattformen,
News-Aggregatoren oder Verkaufsplattformen (vgl. Schulz/
Dankert 2016). Hier wird auf jene Intermedidre fokussiert,
die flir die Beschaffung, Aggregation, Selektion, Prasentation,
Weiterleitung oder Bewertung von Informationen wie Wissen
oder fiir Kommunikationszwecke genutzt werden.

Massenmedien sind seit der Etablierung der neuen Inter-
mediére nicht mehr exklusive Vermittler von Information wie
Werbung. Selbst auf einer Verkaufsplattform kann man In-
formationen, Werbung oder PR-Beitrdge nutzen und Trans-
aktionen unmittelbar auslosen.” Verkaufsplattformen bieten
aber auch Unterhaltung wie Informationen an, um Nutzer
auf die Plattform zu locken. Plattformen aller Art kénnen
deshalb potentiell die Leistungen von Massenmedien wie
des Journalismus (teilweise) ibernehmen oder simulieren
(,Pseudojournalismus®). Vielfach erwecken sie den Ein-
druck, sie seien wie Medien und Journalismus fUr die Nut-
zerinnen und Nutzer tétig, so indem sie Informationen von
(bekannten) Medien distribuieren. Vielfach sind auch Jour-
nalistinnen und Journalisten auf Blogs oder Social Media
als Personen prasent.

Das Machtpotential von Plattformen, der Plattformdkonomie,
ist offensichtlich. Dies auch deshalb, weil sie eine groBe Zahl
an Teilnehmenden erreichen. Neben der groBen Reichwei-
te kommt hinzu, dass sie zugleich spezifische Gruppen wie
Einzelne erreichen (vgl. zur Wertschopfung in Datenmarkten
Briindl/Matt/Hess 2016). Diese umfassende Reichweite zu er-
zielen ist nicht allen, aber einer Gruppe an global agierenden
Unternehmen, so Google oder Facebook, in relativ kurzer Zeit
gelungen. Dabei ist das Prinzip Reichweite nicht neu: Reich-
weite ist ein institutionelles Grundprinzip, so auch der Mas-
senmedien. Sie streben groBe Reichweiten an, was ihnen aber
immer weniger gelingt. Und sie kdnnen ihr Angebot zudem nur
begrenzt differenzieren, selektiv verteilen oder personalisieren.

7 Beispielweise ,Prime” von Amazon: Auf ,Prime* werden zahlreiche eigene
Angebote gebiindelt: ,Prime Music“, ,Prime Video“, ,Prime Photos* etc., aber
auch Angebote Dritter. Damit wird auf ,Prime*“ ein allgemeines Angebot ebenso
ermdglicht wie ein Shop-in-Shop-Konzept. Der Kundennutzen (aus einer Hand
ein groBes Angebot, schnell, bequem, giinstig) steht im Mittelpunkt. Durch die
Angebotsbreite soll der Nutzerwert steigen und die Bindung der Kunden erhéht
werden. Dazu trégt ein zentrales Login mit individuellen Nutzerkonten bei. Diese
ermdglichen Personalisierungs- wie Konfektionalisierungsmaglichkeiten. Die tra-
ditionellen Massenmedien realisieren das Gegenteil dieses Konzepts: Sie bieten
nicht die quantitativ oder qualitativ besseren Leistungen anderer — so bspw. der
spezialisierten Medien — an, sondern produzieren auch in solchen Feldern, in
denen sie allenfalls Randkompetenzen haben (so in der Sportberichterstattung).
Zugleich aber zwingen sie ihre Nutzer dazu, auch diese Leistungen mit zu er-
werben. Mit iberhéhten normativen Anspriichen, im Sinne von ,Alles fiir Alle”,
werden diese Angebote legitimiert. Beim offentlich-rechtlichen Rundfunk wird fiir
diese Bereitstellung der ,Integrationsauftrag” legitimatorisch bemiht.
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Sie konnen aufgrund ihrer industriellen Produktions- wie Dis-
tributionsweise keine unmittelbare Beteiligung ermdglichen.
Von der Organisationsverfassung sind sie zentralistisch wie
hierarchisch bestimmt. Sie bieten ihren Nutzern nur im be-
grenzten MaB Méglichkeiten fir Riickmeldungen. Vor allem
aber verfligen die Massenmedienunternehmen nur (ber
geringe Informationen (iber ihre Nutzer, so um gezielt in den
Werbe-, Publikums- wie Nutzermérkten mit (personalisierten)
Angeboten agieren zu konnen.

Die neuen Plattformen beeinflussen

= das Geschaftsmodell der Massenmedienbranche,

= das institutionelle Grundverstandnis der Massenmedi-
en und des Journalismus wie

= die organisationale Verfasstheit von und die Arbeits-
weise in Medienorganisationen

und dadurch die Finanzierung des Journalismus. Mehr als
das: Sie stellen die Institution Massenmedium mit ihrem
spezifischen Leistungsspektrum in Frage.®

Spannungsreicher wie widerspriichlicher
Institutionalisierungsprozess

Standen am Anfang der Etablierung des Internets, insbeson-
dere der Social Media, hohe demokratische Erwartungen®,
so die nach mehr Partizipation, macht sich nun Erniichte-
rung breit: Manipulation und unerlaubte Weitergabe von
Daten, Datenunsicherheit, Identitatsdiebstahl, Cyber Attacks,
Filter Bubble, Echo Chambers, Social Bots, die mégliche Ma-
nipulation von Offentlicher Meinung wie Wahlen durch Trolle
wie Algorithmen.® Das Wissen um manipulierte Suchergeb-
nisse oder von Manipulationen durch Social Bots auf Social
Media-Plattformen lésten und losen Irritationen aus. Doch
markante Verhaltensanderungen sind nicht, zumindest bis-
lang nicht, auszumachen. So war und ist der Vertrauenswert
der neuen Intermediére bei den Nutzenden sehr gering, doch
andert dies nichts an der Nutzung der Dienste.

In der EU, im Europarat und in vielen europaischen Staa-
ten wie aber auch in politischen Gremien der USA hat eine
Debatte (iber diese Phdnomene wie Uber mogliche Regu-
lierungen begonnen (vgl. zum Konzept Media Governance:
Puppis 2010). Doch weit ist man nicht, und autoritére
Regime wie China kdnnen kein Vorbild sein.' Die globale
dkonomische wie technologische Macht sehr weniger Platt-

8 Es stellt sich generell die Frage: Hatte Journalismus iberhaupt ein eigenes
Geschéftsmodell? Vgl. dazu Lobigs/Nordheim (2014) und die Beitrége in diesem
Band.

9 Die Begriffe sind zahllos: ,Wiki Democracy”, ,Open Government“, ,Counter
Democracy“, ,Honeybee Democracy”, ,Schwarmdemokratie”, ,Liquid-Feed-
back-System*, ,Open Data“.

10 So wird von einem sich etablierenden ,Uberwachungskapitalismus* (Zuboff
2018) gesprochen.

11 In China soll bis 2020 ein Social Credit Score eingeftihrt werden, mit dem das
Verhalten eines Biirgers in einem zentralen Punktekonto erfasst werden kdnnte.
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formunternehmen — sei es Google, Facebook, Amazon oder
Alibaba — ist groB (vgl. Barwise/Watkins 2018). Sie verfligen
aber Uber mehr als nur 6konomische Macht: es kommt die
infrastrukturelle, die logistische, die technische (Hard- wie
Software), die datenbezogene wie die normen- wie regel-
setzende Macht dieser privaten Unternehmen hinzu (vgl.
Lobigs/Neuberger 2018: 69; vgl. auch Dolata 2018: 123—
126). Mit dem Hinweis auf das (bergreifende Machtpo-
tential wird deutlich: Es handelt sich um einen Prozess der
fundamentalen Institutionalisierung. Die neuen Intermediére
haben normbildende, regelsetzende wie prozedurale Macht
(vgl. Jarren 2018a). Mit ihren Allgemeinen Geschéftsbedin-
gungen (AGB) werden durch Private Nutzungs- wie Kom-
munikationsformen mit Relevanz fiir die gesellschaftliche
Kommunikation normiert. Wer nutzen will, der muss den
AGB zustimmen, und die Software definiert, ob, was und
wie man kommunikativ agieren darf.

Bezogen auf die gesellschaftliche Kommunikation heiBt
das: Private Akteure konstituieren und regeln individuelle
und damit auch die gesellschaftlichen Informations- und
Kommunikationsmdglichkeiten wie -formen. Wéhrend man
dies beispielsweise bei der Einflihrung des privaten Rund-
funks fiir ein Problem hielt und deshalb spezielle rechtliche
Normen wie Gesetze erlieB, ist das bezogen auf die neuen
Intermedidre (bislang) in den meisten Nationalstaaten un-
terblieben.™ Damit wird zugelassen, dass die neuen Inter-
medidre nur die allgemeinen nationalstaatlichen rechtlichen
Regelungen zu beachten haben, aber keinen medienrechtli-
chen Vorgaben unterliegen und damit auch keine Ricksicht
auf kulturelle Belange nehmen miissen. Sie sind damit auch
nicht auf die Wahrnehmung einer 6ffentlichen Aufgabe ver-
pflichtet. Social Media aber wirken, mehr als es bspw. der
private Rundfunk je tat, direkt wie indirekt auf die Offentliche
Meinung ein, und sie gestalten — auch die nationalstaatli-
che — Offentlichkeit mit aus, und zwar strukturell (Vermitt-
lungssystem) wie prozedural (Artikulation wie Aggregation
von Meinungen). Sie tun dies nicht wie Massenmedien, also
im Sinne der Wahrnehmung eines offentlichen Auftrages
und somit bewusst und intentional mittels des Journalis-
mus, sondern sie wirken ,nur* als neutrale Plattformen. Sie
sehen sich als Ermdglicher. Sie wollen keine Medien sein.
Sie institutionalisieren — zumindest: bislang — keinen Jour-
nalismus. Sie erscheinen selbst meinungslos, und sie be-
tonen sogar ihre Meinungs- und somit Interessenlosigkeit.
Sie wollen lediglich Besorgungsdienstleister sein. Aber sie
haben Einfluss und Macht, auch auf Meinungs- wie Wil-
lensbildungsprozesse, so auf die Thematisierung (vgl. Stark/
Magin/Jirgens 2017; Neuberger 2018). Sie definieren die

12 Der Einflihrung des privaten Rundfunks gingen in Deutschland sogar Ver-
suchsregelungen in Form der sogenannten Kabelpilotprojekte voraus, und es
wurde zudem eine spezifische Rundfunkordnung, unter aktiver Beteiligung des
deutschen Bundesverfassungsgerichts, ndmlich die sog. ,duale Rundfunkord-
nung“, mit eigenen Aufsichtsorganen institutionalisiert. Aufgrund der Nichtdefini-
ton von Social Media als ,Medien“ ergeben sich nun besondere Herausforderun-
gen flr den Gesetzgeber wie fiir die Rechtsprechung.
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neu entstehenden Bereitstellungs- wie Kommunikations-
regeln, sie steuern damit soziales Verhalten. Sie erzeugen
zum einen direkte, empirisch nachweisbare Wirkungen, so
bei Nutzern wie Rezipienten (Mikro-Ebene): Von der Form
der Nutzung bestimmter Inhalte bis hin zu ,shit storm*
oder ,hate speech®. Durch die Bilindelung, Entbiindelung
oder Personalisierung von Informationen und deren Wei-
terleitung wie Bewertung wird Aufmerksamkeit geschaffen
und Nutzung beeinflusst. Durch Aggregation, Selektion wie
Présentation lenken sie Publika wie Nutzerstréme — zu Wer-
be- oder Politikinhalten. Sie lassen das durch ihre Nutzer
sammeln und bereitstellen, was die Massenmedien erstellt
oder Einzelne selbst produziert und mit anderen geteilt im
Netz zur Verfligung gestellt oder hinterlassen haben. Sie
lassen: Sie selbst agieren scheinbar nicht. Doch sie haben
Einfluss.™

Die Intermediére als nitzliche Helfer des Alltags beeinflus-
sen die individuelle wie kollektive Meinungsbildung zudem
auf indirekte Weise (vgl. dazu Stark/Magin/Jiirgens 2017).
Ganz trivial: Sie kosten Zeit, die an anderer Stelle fehlt. Nicht
trivial: Sie ziehen Aufmerksamkeit wie Nutzungszeit auf sich
und reduzieren die Zuwendungschancen fiir publizistische
Angebote (vgl. Schmidt et al. 2017: 20). Der Zugang zu
Nachrichten wie deren Nutzung erfolgt mehr und mehr (iber
Plattformen wie Suchmaschinen (vgl. Stark/Dorr/Aufenan-
ger 2014). Deshalb macht die Produktion wie Bereitstellung
eines publizistischen Gesamtangebots ékonomisch keinen
Sinn mehr. Informationen wie Wissen werden in anderer
Weise er- und verarbeitet, bereitgestellt wie distribuiert. Pro-
duktion wie Rezeption erfolgen als fragmentierte Prozesse.
Das hat 0konomische Folgen, so bezogen auf die Finan-
zierungsbereitschaft von (journalistischen) Inhalten, deren
Nutzungs- wie Bezahlungswahrscheinlichkeiten unsicher
werden.

Uberdies I6sen die Intermedidre strukturelle Veranderungen
aus: Sie haben Macht, indem sie die Kommunikation von
Organisationen beeinflussen, die ihre Mitglieder oder Kun-
den nun via Social Media erreichen missen (Meso-Ebene).
Und sie haben gesellschaftlichen Impact, weil es sich bei
den neuen Intermedidren um Institutionen handelt (Makro-
Ebene), die die gesellschaftlichen Erwartungsstrukturen
ebenso beeinflussen wie die Legitimitdt von Angeboten,
Kommunikationsformen, Geschaftsmodellen wie Preisen.

13 Im jlingsten Medien- und Kommunikationsbericht der deutschen Bundesre-
gierung werden die Probleme benannt. Ein politisches Konzept ist allerdings noch
nicht auszumachen. Vgl. Die Bundesregierung (2019): Medien- und Kommunika-
tionsbericht der Bundesregierung. Berlin.
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Der Institutionalisierungsprozess von
Social Media als wirtschafts-, sozial- wie
rechtswissenschaftliche Forschungsauf-
gabe: Allgemeine Aspekte

Durch die Ausfihrungen soll deutlich werden, dass es eine
Vielzahl an Phdnomenen gibt, an denen der laufende Insti-
tutionalisierungsprozess auf der Mikro-, Meso- wie Makro-
Ebene ablesbar ist. Behauptet wird, dass es sich um den
Prozess einer fundamentalen — wie aber zugleich auch
deshalb spannungsreichen wie partiell widerspriichlichen
— Institutionalisierung handelt, der von den neuen Interme-
didren aktiv vorangetrieben wird. Dieser Prozess bedarf der
theoretischen Reflexion wie der empirischen Analyse.

Inshesondere hier sind interdisziplindre sozialwissenschaft-
liche Ansétze und Forschungsanstrengungen unverzichtbar,
wobei vor allem eine intensivere Kooperation zwischen Wirt-
schafts- und Kommunikationswissenschaft angezeigt ist:
Da die relevanten Social Media-Plattformen Konzernen zu-
gehoren, die zutiefst kapitalistisch organisiert und orientiert
sind, trifft die aus der Mediendkonomie altbekannte Medien-
Dichotomie zwischen Wirtschafts- und Kulturgut auch fir die
Social Media in einer fundamentalen und hdchst relevanten
Form zu. Noch mehr als bereits in der Ara der klassischen
Massenmedien sollte die Mediendkonomie somit auch in der
digitalen Ara der Plattform-Okonomie eine Briickenfunktion
zwischen den beiden Disziplinen erfiillen.

Gefragt wére mithin eine Medien- und Internetdkonomie,
die — im Sinne der Grundlegung von Kiefer (2001) — wirt-
schaftswissenschaftliche Methoden, Modellierungen und
Analysen auf kommunikationswissenschaftliche Problem-
und Fragestellungen anwendet.™ Mit Blick auf die Analyse
des Institutionalisierungsprozesses der neuen Intermediérs-
Plattformen konnen dabei institutionen-, organisations- und
verfligungsrechtsékonomische Analysen — im Sinne des auf
das Nobelpreistrager-Trio Ronald Coase, Douglass North und
Oliver Williamson zurickgehenden modernen institutionenthe-
oretischen Forschungsparadigmas — aufschlussreiche Impul-
se und Perspektiven generieren (vgl. etwa Lobigs 2018b,c).

Im Hinblick auf die analytische Beschreibung und Erklarung
kommunikativ bzw. diskursiv fundierter Formen der Insti-
tutionalisierung sind indes auch institutionendkonomische
Ansétze augenfallig nicht geeignet. Dies ist die Doméne der
Kommunikationswissenschaft, die sich hier auf Ansdtze des
soziologischen Institutionalismus beziehen kann.

Gesicherte Erkenntnisse, die sich aus mediendkonomi-
schen Analysen ergeben, sind dabei freilich als Rahmenbe-

14 Dass solche Modellierungen und empirische Analysen hohe relevante Er-
kenntnispotenziale aufweisen, zeigen aktuell etwa die Studien von Hindman
(2018).

Riickblick

dingungen einer realistischen — und in ihren impliziten nor-
mativen Erwartungen nicht iiberschieBenden — Betrachtung
wahrzunehmen und zu berticksichtigen, wie dies mit umge-
kehrten Vorzeichen allerdings auch flr die (institutionen-)
okonomische Perspektive gelten sollte. Schon alleine fiir
eine solche wechselseitige Wahrnehmung von Perspektiven
und Erkenntnissen bedarf es freilich der wissenschaftspo-
litischen Unterstlitzung entsprechender interdisziplindrer
Forschungsorganisationen oder der Unterstiitzung durch
Forderstiftungen.

Bevor im Weiteren der Fokus auf die kommunikationswis-
senschaftliche institutionalistische Analyseperspektive ge-
legt wird, soll zuvor in Bezug auf das allgemeine interdiszi-
plindre Feld auf einige allgemeine Forschungsthemen und
-fragen hingewiesen werden:

Entrepreneur-Pioniere

Hinter den Social Media-Plattformen stehen sehr wenige,
global bekannte wie global agierende Entrepreneur-Per-
sonlichkeiten, die als technische wie 6konomische Pioniere
agieren und so anerkannt sind. Sie vertreten zudem be-
stimmte neue gesellschaftliche Leitbilder bzw. eine dhnli-
che ,Philosophie” (Silicon Valley). Sie personifizieren das
Angebot, die Organisation wie die Fiihrung und stehen fiir
Innovation, Erfolg. Die Personifizierung gibt den Unterneh-
men spezifische konomische, politische wie soziale Hand-
lungsrdume (Grindungsmythos nach dem Motto Garage:
aus kleinen Verhaltnissen, trotz Abbruch des Studiums u. a.
m.), kdnnte diese aber auch begrenzen.

Etablierung eines organisationalen Feldes

Innerhalb kurzer Zeit hat sich im Bereich Social Media ein
global existierendes organisationales Feld ausgebildet.
Interessant fiir eine Analyse sind die bestehenden Koope-
rations- wie Konkurrenzverhaltnisse. Aus Gkonomischer
Perspektive stellen sich hier insbesondere Fragen nach
Marktmacht und Marktmachtmissbrauch (vgl. etwa Hau-
cap/Stiihmeier 2017; Coyle 2018). Zudem ist beachtlich,
dass sich bislang in dem Feld noch keine nennenswerten
Verbande ausgebildet haben.

Etablierung eines relativ einheitlichen wie
zugleich unspezifischen Deutungsmusters im
organisationalen Feld

Im besagen Feld existiert kein homogenes Deutungsmuster,
wohl aber gibt es Gemeinsamkeiten:

Zugang fir jeden,
= einfache Nutzung,
keine Mitgliedschaften,
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= keine direkten monetéren Nutzungsgebiihren,
= jederzeitige ,Austrittsmdglichkeit".

Aufgrund dieser gemeinsam geteilten Prinzipien hat sich
gine gewisse Isomorphie bei den Social Media-Plattformen
entwickelt.

Netzwerk und Netzwerkeffekte

Das ,Netzwerk" ist positiv gesellschaftlich konnotiert. Netz-
werke werden aus sozialen Griinden von den Individuen
angestrebt. Durch die Betonung der individuellen Nutzer-
rolle bei den Social Media-Plattformen erhélt die Nutzende
bzw. der Nutzende eine Wertschétzung (als Individuum).'
Und der Wert der Plattform ergibt sich aus der Beteiligung
mdglichst vieler weiterer Individuen. Der Vorteil flr den Ein-
zelnen ist zugleich der Vorteil der Social Media-Plattform als
Anbieter: Neben dkonomischen Vorteilen werden zugleich
soziale wie kulturelle Legitimitatsvorteile realisiert.

Neuer Organisationstypus

Plattformen erscheinen nicht als Organisationen, sondern
sie bieten als Dienstleistungspartner Inklusionsmdéglich-
keiten (ohne Mitgliedschaft, ohne Rollen, ohne spezifische
Verpflichtungen). Zudem werden die Nutzenden nicht als
Kunden oder nur als Nutzende, sondern immer auch als Teil
einer ,Community“ angesehen und angesprochen. Inklusi-
on wie Exklusion liegt in den H&nden der Nutzenden.

Flexible Austauschbeziehungen mit Dritten

Nicht nur gegenuber den Nutzenden, sondern auch gegen-
iber Dritten (so bspw. Medienunternehmen) verfligen die
Plattformen dber flexible, von AuBen nicht einfach erkenn-
als auch durchschaubare Kooperations- bzw. Austauschbe-
ziehungen, so wenn Inhalte aus den Massenmedien distri-
buiert werden.'®

Institutionalisierung neuer elementarer
Konfliktlinien

Den Social Media-Akteuren ist es gelungen, zum Teil im
globalen MaBstab, Konfliktlinien aufzubauen bzw. entstehen
zZu lassen, so bspw. im Medien- oder im Urheberrecht. Ein
maBgeblicher Erfolg in der Veranderung von Regelungs- und
somit Konfliktlinien liegt u. a. in der von den Akteuren vertre-
tenen Position, keine ,Medien* zu sein. Somit werden keine
medienrechtlichen Normen der Nationalstaaten anerkannt."

15 Nutzer wirken als Lobbyisten, siehe die Aktivitaten von Kindern und Jugend-
lichen 2018 im Kontext von YouTube (,Man will uns YouTube wegnehmen®). Vgl.
dazu grundsétzlich Lobe 2013.

16 Vgl. zum (schwierigen) Verhéltnis zwischen den Social Media-Plattformen
und journalistischen Medienanbietern etwa Bell (2018).

17 Vgl. hierzu kritisch etwa Milborn/Breitenecker (2018: insh. 89-118).
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Fahigkeit zur eigenen Kontraktgestaltung
wie zur Neuschopfung von Rechten

Die Nutzung wie Benutzung von Social Media-Plattformen
basiert auf deren Allgemeinen Geschéftsbedingungen
(AGB), die jeweils dem Sitzland des Anbieters entsprechen.
Da die Nutzerinnen und Nutzer ihnen das generelle Recht
Ubertragen miissen, beliebig viele neue Nutzungsrechte an
ihren Daten schaffen zu kdnnen, sind die Plattformen in der
Lage, auch gesellschaftlich und politisch hochst wirksame
Daten- und Beeinflussungs-Verfiigungsrechte kontinuier-
lich neu zu schaffen (vgl. Lobigs 2018b: 11,16; 2018c).

Datafizierung als Legitimationsstrategie

Durch die Bereitstellung von Daten fir Individuen wie fiir an-
dere wird eine Form der ,,0bjektiven” Mdglichkeit fir eine ,si-
chere” wie ,korrekte" Orientierung geschaffen. Dadurch wird
der Einfluss anderer Datenerzeuger wie Datenverwender rela-
tiviert, zumal jener, die nicht in vergleichbarer Form Daten be-
reitstellen konnen. Das wirkt als Entmystifizierung bisheriger
gesellschaftlicher Autoritaten wie Experten, die datenbasiert
argumentieren (vgl. hierzu grundlegend Mau 2017).

Der Institutionalisierungsprozess von
Social Media als kommunikationswissen-
schaftliche Forschungsaufgabe

Im Institutionalisierungsprozess der Social Media-Plattfor-
men etablieren sich neue, fundamentale Institutionen — und
dies geschieht wesentlich kommunikativ (institutional work).
Die Institutionalisierung vollzieht sich global wie dezentral
und unter Beteiligung der Gesellschaftsmitglieder. Teilha-
be- wie Teilnahmemdglichkeiten gehen iber das, was die
Massenmedien bieten, dabei weit hinaus.

Beim Prozess der Etablierung von Social Media-Plattformen
handelt es sich — so die hier vertretene Annahme — im Kern
also um eine Form der kommunikativen Institutionalisierung
(vgl. Cornelissen et al. 2015; Sandhu 2018). Kommunikativ
meint, dass nicht, wie bis anhin Gblich, politisch-staatliche
Akteure eine Rahmenordnung definieren und sodann recht-
liche Instanzen die Institutionalisierung maBgeblich prégen,
sondern private Unternehmen gestalten unter Mitwirkung
der individuellen Nutzer eine Kommunikationsordnung im
Prozess aus (vgl. dazu Jarren 2018b): Auf der einen Seite
stehen die Anbieter mit ihrer starken Werbe-, Marketing- wie
PR-Macht. Mittels Formen der persuasiven Kommunikation
werden Nutzer gewonnen, wird systematisch die erzeugte
Intransparenz — etwa (ber algorithmische Entscheidungs-
verfahren wie den Umgang mit Daten — zu Uberspielen
versucht. Auf der anderen Seite stehen die Nutzenden, die
die ihnen gebotenen Kommunikationsméglichkeiten in An-
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spruch nehmen — und die dadurch soziale Macht (kommu-
nikativen Einfluss) als Option erlangen.®

Aus diesen Uberlegungen ergibt sich, dass die wesentlichen
Aspekte des kommunikativen Institutionalisierungsprozes-
ses vor allem aus einer kommunikationswissenschaftlichen
Perspektive analysiert werden sollten. Fiir ein solches For-
schungsprogramm wéren beispielsweise folgende Aspekte
von Relevanz:

Globale Konfliktlinien und neue Formen
der kommunikativen Sichtbarkeit

Im Kontext mit den Nutzungsmdglichkeiten wie -einschrén-
kungen bei den neuen Intermedidren werden unterschiedli-
che politische Regime kommunikativ sichtbar gemacht. Die
Rechte oder die Optionen von Einzelnen gegentiber den po-
litischen Machtstrukturen werden sichtbar. Konflikte um die
Informations- wie Kommunikationsfreiheit werden in den
Zusammenhang mit den Plattformen gebracht, so durch die
Berichterstattung in den Massenmedien.

Etablierung eines globalen Leitbild-Feldes

Kommunikativ wird von den Social Media-Plattformen eine
Art von weltgesellschaftlicher Gemeinschaft als Leitbild
behauptet (,Community®). Mit dieser Grundidee wird auf
Kooperation und Kollaboration gesetzt. Nutzerinnen und
Nutzer sind keine Kunden, sie sind Teil einer (globalen) Ge-
meinschaft.

Transzendentale Begriffe als
kommunikative Hebel

Social Media-Plattformen streben ,Community” an, aber
dartiber hinaus bedienen sich die Akteure einer Reihe
von Begriffen, mit denen auf weitere Gesellschafts- oder
Gemeinschaftsverstandnisse bzw. gesellschaftliche Ord-
nungsverhaltnisse Bezug genommen wird. Beispiele: open,
connected, shared, liquid, modular, co-creation, crowds,
informal u. a. m. Hiermit wird zwar ein genereller Wandel
angesprochen, gleichzeitig wird aber auch auf traditionelle
gesellschaftliche Vorstellungen Bezug genommen.

Interessenkommunikation der Intermediare
als institutionelle Legitimationshandlung

Die Nutzerinnen und Nutzer werden persénlich angespro-
chen, als Teil einer ,Community”. Die Interessen der Platt-
formen werden institutionell definiert (,Netzwerk”, ,Com-
munity*) und in die kommunikativ bei den Nutzerinnen und

18 Fiir mdgliche Regulierungsansatze wéren demnach kommunikative MaBnah-
men relevant. Diese Mdglichkeit sollte vertieft gepriift werden. Siehe dazu erste
Uberlegungen bei Jarren (2018b, 2019).

Riickblick

Nutzern erzeugten Erwartungen eingebettet. Dabei wird
aber (iberwiegend an den einzelnen Nutzer (als Teil einer
Gemeinschaft wie der Plattform) adressiert kommuniziert.
,Wir“: Anbieter und Nutzer sind eine Gemeinschaft (,Teil
sein“). Zugleich aber stehen den Nutzerinnen und Nut-
zern auf Seiten der Plattformen weder persénliche Mail-
Anschriften noch konkrete Personen als Ansprechpersonen
zur Verfligung. Die Kommunikationsmdglichkeiten zwischen
den Nutzern und den Plattformen sind hochgradig begrenzt.
So kann man empirisch sehen, dass die mit der Nutzung
verbundene Unsicherheitsabsorption im Kern nicht mit Hilfe
von MaBnahmen der Plattformen erfolgt, sondern durch die
Kommunikation innerhalb der Nutzergruppen erfolgt oder
erfolgen muss.'

Institutionelle Legitimitat als spezifisches
Kommunikationsmodell

Die institutionelle Legitimitdt der Social Media-Plattformen
und ihres Geschaftsmodells basiert auf unterschiedlichen
kommunikativen Prozessen. Sie ergibt sich aber wesentlich
nicht aus den Nutzern zugewiesenen Rollen zur Mitwirkung
an der Plattform, sondern vorrangig im Versprechen der
Plattform an die Nutzer, sich

= einerseits selbst ein Netzwerk kommunikativ aufbauen
und gestalten zu kdnnen und

= andererseits mittels der Benutzungsmdglichkeit der
Plattform, allein oder mit anderen, kommunikativen
Einfluss oder sogar kommunikative Macht zu erlangen.

Social Media beinhalten fiir Einzelne (exemplarisch: die sog.
Jnfluencer”), Netzwerke, Gruppen wie Organisationen das
Versprechen der wirksamen, der auch 6ffentlich wirksa-
men, Kommunikation. Diese Option verleiht den Plattformen
institutionelle Autoritat, weil sie ihren Nutzern materielle
Vorteile (so dem Influencer) oder zumindest kommunikative
Autoritat suggeriert (und partiell auch gewahrt).

Institutionelle Legitimitat durch staatliche wie
offentliche Sichtbarkeit wie Anerkennung

Staatliche Instanzen, Amtsinhaber, politische Akteure auf
allen Stufen des politischen Systems, aber auch 6ffentliche
Einrichtungen wie Unternehmen, sind auf Social Media ak-
tiv. Sie schaffen damit eine allgemeine Sichtbarkeit fiir die
Plattformen und diese erhalten dadurch einen &ffentlichen
—moglicherweise sogar einen quasi-amtlichen — Charakter.
Vor allem wenn hoheitlich wirkende Organisationen, wie Po-

19 Eine eigentliche Nutzer- wie auch Verbraucher- bzw. Konsumentenberatung,
auch durch Dritte, existiert nur im sehr geringen MaBe. Die Forderungen nach —
mehr — Medienkompetenz aber sind hoch.
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lizeibehdrden, sich der Social Media bedienen, kommt dies
einer Art von Priifsiegel gleich.?

Schlusshemerkungen

Im Beitrag wurden Aspekte genannt, die —um es mit Kiefer/
Steiniger (2014: 77 f) zu formulieren — einer fundamen-
talen Institutionalisierung entsprechen. Kennzeichen funda-
mentaler Institutionen sind:

= Sie grenzen Handlungs- wie Gestaltungspielrdume auf
den nachfolgenden gesellschaftlichen Ebenen ein.
= Sie bilden sich zumeist in einem evolutiondren Prozess

aus.

= Sie legen Handlungsrechte und Handlungspflichten
fest.

= Sie werden zumeist unbewusst verfolgt und dabei
nicht hinterfragt.

= Sie verfligen (ber eine starke soziale Bindungskraft,
aber ohne (ber gesetzliche Regeln oder Strafmdglich-
keiten selbst zu verfligen.

= Sie verbinden zumeist eine Gemeinschaft, so durch die
Verfolgung bestimmter allgemeiner Ziele.

Ziel der Forschung sollte es sein, zu priifen, ob Social

Media-Plattformen dieses Macht- bzw. Einflusspotential

zugeschrieben werden kann. Hier sind vor allem auch wirt-

schafts- wie rechtswissenschaftliche Beitrdge notwendig.

Institutionalisierungsprozesse kénnen als Kommunikations-
prozesse aufgefasst und entsprechend theoretisch gefasst
wie empirisch analysiert werden. Die «zusténdige» Disziplin
ist an dieser Stelle die Kommunikationswissenschaft, die
dabei freilich die 8konomischen und juristischen Herausfor-
derungen und Rahmenbedingungen beriicksichtigen muss,
die die Gegenstande medienékonomischer und medien-
rechtlicher Untersuchungen sind. Auch hier ist somit die
Notwendigkeit einer intensiven interdisziplindren Verstindi-
gung und Zusammenarbeit gegeben.

Dabei ware zu kldren, welche Bedeutung Kommunikation
fur dauerhafte Institutionalisierungen zuerkannt werden
kann. Ist Kommunikation eine starke oder schwache Res-
source? Trotz der Ausbildung eines organisationalen Feldes
und trotz 6konomisch starker Social Media-Plattformen
stellt sich die Frage, ob sich die neuen Anbieter dauerhaft
erfolgreich institutionalisieren kdnnen. Wie man sieht, kann
mittels Kommunikation erfolgreich institutional work be-
trieben werden. Zugleich aber sind mit den Social Media-

20 Vor dem Hintergrund dieser Tatsache mutet es seltsam an, wenn politische
Akteure, die im hohen MaBe Social Media nutzen und benutzen, im Falle von
informationstechnischen Defiziten zu ihren Lasten — wie im jiingsten Fall im
Januar 2019 in Deutschland — sich offentlich (iber bereits bekannte Probleme
wie Risiken aufregen. Die skandalisierten Vorgange wéren ein Anlass gewesen,
die eigene Beteiligung zu prifen sowie zu kldren, ob staatliche Stellen oder 6f-
fentliche Einrichtungen aktiv mitwirken kénnen bzw. diirfen im Wissen um daten-
schutzrechtliche wie datenschutztechnische Méngel bei Plattformen. Durch diese
Beteiligung tiben 6ffentliche Einrichtungen einen Nutzerzwang aus.
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Plattformen fiir die Nutzenden gelingende wie erfolgreiche,
also auch wirkungsstarke, Kommunikationserwartungen
verbunden. Kénnen diese Erwartungen von den Plattfor-
men, die sich in einem Konkurrenzverhaltnis befinden und
als Plattformen auf groBe Nutzergemeinschaften setzen
muissen, dauerhaft erflllt werden? Zudem konnen die den
Plattformen unterliegenden ,Philosophien® sowie zugrund-
liegenden Leitideen kommunikativ in Frage gestellt werden:
Einerseits durch Akteure sowie politische Diskurse in der
Gesellschaft. Und andererseits auch durch die Plattformen
selbst, so im Falle der Dominanz dkonomischer Kurzeitinte-
ressen oder offenkundiger VerstoBe gegen selbstdefinierte
Ziele (,Wir schiitzen Eure Daten"), die zu einem grundle-
genden Vertrauensproblem werden kénnten.

Die Klarung der Institutionalisierungspotenziale der Res-
source Kommunikation ist der zentrale Beitrag, den die
Kommunikationswissenschaft in der interdisziplindren Un-
tersuchung des Institutionalisierungsprozesses der Social
Media leisten kann und muss. Technologische, Gkonomi-
sche und juristische Analysen sind indessen notwendig,
um das Verstindnis der Krafte- und Spannungsfelder zu
prazisieren, die die Grenzen und Herausforderungen dieser
Ressource Kommunikation definieren.

Vier Aspekte seien dabei in Form von Fragen
abschlieBend hervorgehoben:

1. Social Media-Plattformen geben zwar ihren Nutze-
rinnen und Nutzern ein prinzipielles Inklusions- wie
Beteiligungsversprechen, sie selbst aber bieten den
Nutzern keine organisationale Teilhabe oder gar Mit-
wirkung — obwohl sie grundséatzlich fiir Partizipation
stehen. Durch das Handeln der Nutzerinnen und Nut-
zer entstehen Netzwerke wie (Sub-)Gruppen, die je-
doch gegentiber der Plattform, so auch bezogen auf
bendtigte spezifische Dienstleistungen, nicht hand-
lungsféhig sind. Einzelne wie Gruppen sind somit nur
Adressaten von Kommunikation — und das meint:
persuasiver, hierarchischer Kommunikation — durch
die Betreiber der Plattformen. Kann dies vor dem Hin-
tergrund der vertretenen und kommunikativ stark be-
tonten partizipativen Leitideen der Plattformen deren
institutionelle Legitimitét sichern?

2. Durch die Nichthandlungsféhigkeit der Nutzenden
kann die Dienstleistungs- oder Besorgungsleistung
mdglicherwiese eingeschrankt sein. Dies kann im
Widerspruch zum personalisierten Dienstleitungs-
anspruch gebracht werden und die Grenzen groBer
Netzwerke aufzeigen (,Massennetzwerk"; ,Pseudoin-
dividualisierung*“; ,industriell anmutende Konfektiona-
lisierung®). Wird das Prinzip des offenen Netzwerkes,
in das sich jederzeit jemand selbst inkludieren und
sodann vielféltig kollaborieren kann, zum Problem?
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3. Offensichtlich ist, dass Unsicherheiten bei der Insti-
tutionalisierung kommunikativ (persuasive Kommuni-
kation: PR, Werbung, Marketing, Lobbying) gesteuert,
beeinflusst wie abzufangen versucht werden. Kann
sich aber die ,eingeschriebene Institution* der ,The-
matisierung als strittige Institution” (Katzenbach 2018:
327) entziehen? Was sind die Bedingungen flir institu-
tionelles Vertrauen bei den neuen Intermediaren?

4. Social Media-Plattformen beeinflussen die Massen-
medien wie den Journalismus. Doch bedarf eine Ins-
titution Social Media zu ihrer Legitimation nicht einer
allgemeinen — und nicht allein von ihnen konstituierten
— Offentlichkeit?

Der Institutionalisierungsprozess der Social Media ist eine
spannende Herausforderung fiir die Forschung, weil dieser
Prozess nur in Kooperation zwischen unterschiedlichen Dis-
ziplinen betrieben werden kann. Natiirlich muss empirisch
gearbeitet werden. Doch bedarf es zugleich einer Intensivie-
rung der theoretischen Bemiihungen.
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