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Zusammenfassung

Social-Media-Plattformen zéhlen zu den meistgenutzten digitalen Diensten
tiberhaupt. Dabei verbinden diese Plattformen jedoch nicht nur Nutzerzah-
len im Milliardenbereich sowie eine auflerordentlich hohe gesellschaftliche
Bedeutung. Wie dieser Beitrag argumentiert, kennzeichnet diese Plattfor-
men auch ein gewisses Spannungsgefiige, das sich zwischen traditionell mit
Privatheit assoziierten Werten einerseits und normativen Erwartungen, die
mit Vertrauenswiirdigkeit in eine Beziehung gesetzt werden andererseits
aufspannt. Dieses Spannungsgefiige ist sowohl Ausdruck von Wandlungs-
prozessen, welche die gesellschaftliche Wahrnehmung sowie die institutio-
nelle Regulierung von Social-Media-Plattformen betreffen, als auch charak-
teristisch dafiir, wie diese Plattform-Unternehmen sich und ihre algorith-
mischen Koordinations- und Regelungssysteme in Verbindung mit diesen
Wandlungsprozessen nun prasentieren und positionieren.

1. Einfiihrung

»Our mission is to give everyone a voice and show them the world. We
believe that everyone deserves to have a voice, and that the world is

a better place when we listen, share and build community through our
stories” (YouTube 2023a)

Social-Media-Plattformen, wie bspw. Facebook, YouTube, Instagram, Twit-
ter oder TikTok, zéhlen schon seit geraumer Zeit zu den meistgenutzten
digitalen Diensten {iberhaupt. Milliarden von Menschen nutzen diese Platt-
formen alltdglich, um sich mit anderen auszutauschen, um sog. Gemein-
schaften zu griinden und zu pflegen, um sich unterhalten zu lassen, Nach-
richten zu konsumieren, 6konomisches Kapital zu akkumulieren und vieles
mehr.
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Dabei verbindet diese Dienste, bzw. die Unternehmen, die sich hinter
diesen Diensten verbergen, jedoch nicht nur Nutzerzahlen im Milliarden-
bereich! und damit einhergehend eine auflerordentlich hohe gesellschaftli-
che Bedeutsamkeit. Wie im Folgenden nun vor allem mit Blick auf YouTube
diskutiert werden soll, charakterisiert diese Plattformen auch ein gewisses
Spannungsgefiige, welches sich zwischen traditionell mit Privatheit assozi-
ierten Werten einerseits sowie mit Vertrauenswiirdigkeit in eine Beziehung
gesetzte normative Erwartungen andererseits aufspannt. Dieses wertbehaf-
tete und normativ aufgeladene Spannungsgefiige ist dabei, wie argumentiert
wird, sowohl Ausdruck von Wandlungsprozessen, welche die gesellschaftli-
che Wahrnehmung sowie die institutionelle Regulierung von Social Media
Plattform-Unternehmen betreffen als auch charakteristisch dafiir, wie diese
Plattform-Unternehmen sich und ihre algorithmischen Koordinations- und
Regelungssysteme, in Anbindung an diese Wandlungsprozesse, nun présen-
tieren und positionieren.

2. Zum traditionellen Branding von Social-Media-Plattformen

Seit ihrer Geburtsstunde bewerben und assoziieren grofie Social Media
Plattform-Unternehmen - durchaus auch in strategischer und bewusster
Abgrenzung zu den traditionellen Massenmedien - ihre Dienste mit
einem Beteiligungsversprechen, mit gesteigerten Partizipationsmoglichkei-
ten (,User Empowerment®) (Schmidt 2018, S.97) sowie mit Werten wie
Authentizitdt und Selbstverwirklichung. Ein jeder solle eine Stimme be-
kommen und ganz nach dem lange Zeit offiziellen Motto von YouTube -
~Broadcast Yourself” - die Moglichkeit dazu erhalten, sich und sein authen-
tisches Selbst in diesen ,neuen® Handlungs- und Erfahrungsriumen zu
prasentieren und zu verwirklichen.

Im Fokus des traditionellen Branding von Social-Media-Plattformen steht
addquat hierzu das Individuum, welches nun dazu erméachtigt wird ,,to share
and make the world more open and connected” (Facebook 2011), ,,[to] create
and share ideas and information instantly, without barriers” (Twitter 2013)
sowie ,to become the broadcasters of tomorrow” (YouTube 2006). Die Platt-
form-Unternehmen setzen ihre Dienste damit wesentlich mit Werten in eine

1 Bis auf Twitter (0,56 Mrd.) haben die anderen genannten Plattformen (Facebook, 2,96
Mrd.; Instagram, 2,00 Mrd.; TikTok, 1,05 Mrd.; YouTube, 2,51 Mrd.) alle mehr als eine
Milliarde sog. monatlich aktive NutzerInnen (Statista 2023).
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Beziehung, die vor allem in einem modernen Verstindnis mit Privatheit
assoziiert werden?.

Passend zu diesem Bild des selbstbestimmten und verantwortlichen Indi-
viduums bzw. Nutzers, inszenieren sich die Plattform-Unternehmen selbst
lange Zeit erfolgreich als neutrale Intermedidre, die mit ihren wertfreien
Infrastrukturen Moglichkeiten generieren, ohne selbst eine (allzu) aktive
Rolle zu bekleiden. Anstatt selbst in Diskurse einzugreifen seien diese Platt-
formen - wie sich bspw. auch in verschiedenen Reden von Mark Zucker-
berg® widerspiegelt - vielmehr ,facilitators” von ,free speech® bzw. ,free
expression’, was wiederum vor allem auch in einer Charakterisierung von
algorithmischen Systemen iiber deren technische Objektivitit und Neutra-
litat Ausdruck findet.*

Wie Gillespie vor allem mit Blick auf den Plattform-Begriff argumentiert,
rahmen und positionieren diese Unternehmen ihre Dienste damit in einer
Weise, die gleich in mehreren Hinsichten fiir das Unternehmen und dessen
Geschaftsmodell strategisch giinstig ist:

»They do so strategically, to position themselves both to pursue current and
future profits, to strike a regulatory sweet spot between legislative protections
that benefit them and obligations that do not, and to lay out a cultural imagi-
nary within which their service makes sense (...).“ (Gillespie 2010, S. 348)

Bis heute bilden dabei Authentizitit, User-Empowerment, Selbstbestim-
mung und Selbstverwirklichung zentrale Bausteine des Branding und der
diskursiven Arbeit von Social-Media-Plattformen. Auffallend ist dabei je-
doch auch, dass im Zuge dieser Erfolgs- und Wachstumsgeschichten grof3er

2 ImZugeihreshistorischen Strukturwandels wurde “Privatheit®bereits mit verschiedenen
Werten in eine Beziehung gesetzt. Vor allem in sog. “modernen Gesellschaften® wird das
Private dabei wesentlich als eine Sphire charakterisiert, welche der Individualitat, der
Selbstverwirklichung, der Autonomie und der Authentizitét dient (vgl. Hans 2017). In den
Sozialwissenschaften werden Social-Media-Plattformen folglich auch gerne als Beschleu-
niger einer ohnehin schon diagnostizierten “Intimisierung oder Privatisierung des
Offentlichen® interpretiert. Somit stellt sich, vor allem auch mit Blick auf Social-Media-
Plattformen, die Frage, inwiefern auch die Werte, die mit Privatheit assoziiert werden, im
Zuge dieser Intimisierung bzw. Privatisierung, eine Transformation und einen Bedeu-
tungswandel erfahren.

3 Siehe hierzu bspw. folgende Verdffentlichung von Meta, bzw. folgende Rede von Mark
Zuckerberg: “Mark Zuckerberg Stands for Voice and Free Expression” (Meta 2019).

4 Der aktuelle CEO von Twitter - Elon Musk - bezeichnete sich selbst sogar als ,free
speech absolutist” (Pearce 2022). Wie sich anhand zahlreicher Zeitungsartikel zeigt, ist
ihm dieser Titel nach seiner Ubernahme von Twitter und verschiedenen fragwiirdigen
Regulierungsentscheidungen dann durchaus zum Verhéngnis geworden (siehe bspw.
Krause 2022/ Suciu 2023).
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Social-Media-Plattformen deren Image und Positionierung als neutraler
und wertfreier Vermittler, welcher frei von Verantwortlichkeiten ist, zuneh-
mend Risse bekommen hat.

3. Zur neuen Verantwortlichkeit von Social Media Plattform-Unternehmen

In den aktuellen Positionierungsbestrebungen der Plattform-Unternehmen
findet dieser Wandel insofern einen Ausdruck, als dass nun verstirkt auch
von der eigenen Verantwortung, von Vertrauen und Vertrauenswiirdigkeit
die Rede ist.

So présentiert sich bspw. YouTube zwar immer noch als ,eine offene
Videoplattform, auf der jeder Videos hochladen und mit der Welt teilen
kann”, betont jedoch gleichzeitig auch, dass diese Offenheit ,einige Heraus-
forderungen mit sich” bringt und dass sie als Plattform-Unternehmen stén-
dig darum bemiiht sind, ,ein Gleichgewicht zwischen kreativem Ausdruck
und unserer Verantwortung fiir den Schutz der Community vor schédlichen
Inhalten herzustellen” (YouTube 2023b).>

Auch mit Blick auf die aktuellen sog. ,Missionen’ von Social-Media-Platt-
formen wie Facebook oder Twitter fillt auf, dass es nicht mehr nur um
freie Meinungsduflerung und Selbstbestimmung geht. Vielmehr geht es
nun vor allem auch darum, ein gewisses Gleichgewicht herzustellen und
Verantwortung zu iibernehmen, die in der Stirkung und dem Schutz der
Community sowie dem Aufbau von Vertrauen eine wesentliche Zielsetzung
und Begriindung findet.

An die Stelle des wertfreien und neutralen Intermediars ricken, im Fall
von YouTube, vier Prinzipien®, die Ausdruck der (neuen) Verantwortung
und Agenda des Plattform-Unternehmens sind:

5 Seit neuestem gibt es auf YouTube sogar eine eigene Website, auf welcher ,YouTube's
Responsibility Efforts” thematisiert und gesammelt werden. Dort heif3t es ausdriick-
lich: , At YouTube, we're committed to building a responsible platform our users, creators,
and artists can rely on, and over the years, we've made huge progress making our
community safer” (YouTube 2023d).

6 Hierbei ist anzumerken, dass es auf Social-Media-Plattformen sicherlich schon immer
Richtlinien und Prinzipien gab, die dem Geschehen auf der Plattform zugrunde liegen.
Der qualitative Unterschied, iiber welchen sich das “neue Verantwortungsbewusstsein®
von Social Media Plattform-Unternehmen ausdrickt, besteht nun aber darin, dass
diese zunehmend selbst Verantwortung fiir die Umsetzung dieser Richtlinien iiberneh-
men. Zuvor haben Social Media Plattform-Unternehmen, passend zu den in Szene
gesetzten Images des “selbstbestimmten Plattform-Nutzers® und des “wertfreien und
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SWir entfernen richtlinienwidrige Inhalte schnellstméglich, schrinken die
Verbreitung schédlicher Fehlinformationen und grenzwertiger Inhalte ein,
stufen Inhalte aus verldsslichen Quellen hoch, wenn Nutzer nach Nachrichten
und Informationen suchen, und belohnen vertrauenswiirdige und berechtigte
Creator und Kiinstler” (YouTube 2023b)

Dabei ist hervorzuheben, dass dieses ,,neue Verantwortungsbewusstsein®
von Plattform-Unternehmen wohl nicht ganz freiwillig auf der Bildfliche
erscheint, sondern vielmehr im Kontext einer sich im Laufe der Zeit ge-
wandelten gesellschaftlichen, medialen, wissenschaftlichen und staatlichen
Wahrnehmung und Rezeption der Plattform-Unternehmen steht und zu
betrachten ist”. Vor allem ab Mitte der 2010er-Jahre wurden so, bspw. mit
Blick auf die Geschiftsmodelle von Social Media Plattform-Unternehmen
sowie im Anschluss an diverse Datenskandale, zunehmend deren daten-
verarbeitende und privatheitsverletztende Praktiken thematisiert und kri-
tisiert. Es wurde, u.a. in Bezug auf den Vorwurf der Manipulation von
Nutzenden und ,Biases” von Algorithmen, auf die durchaus problematische
Macht und den Einfluss dieser Unternehmen aufmerksam gemacht, und
mit Begriffen bzw. Phdnomenen wie ,Fake News', ,Hate Speech’, ,Echo
Chambers® oder ,Filter Bubbles” wurden problematische gesellschaftliche
Effekte dieser Plattformen in den Fokus geriickt.’

Das lange Zeit implizite und stillschweigende Vertrauen in diese Platt-
form-Unternehmen wird durch diese Ereignisse und Diskurse problema-
tisiert und in der Form von ,Vertrauensproblemen’, mit welchen Social
Media Plattform-Unternehmen folglich konfrontiert werden, zu einem ex-
pliziten Phanomen.

Diese neue Form der Rechenschaft und Verantwortlichkeit von Platt-
form-Unternehmen spiegelt sich auch in verschiedenen institutionellen Re-
gulierungsbestrebungen wider. Eine beachtliche Zeit lang wurden Social
Media Plattform-Unternehmen, im Zuge ihres Versprechens der Selbstre-
gulation, von staatlicher Seite nur schwach bzw. informell reguliert und
haben hierdurch geschickt die Moglichkeit genutzt sich der eigenen Verant-

neutralen Intermediirs®, die Verantwortung fiir die Umsetzung ihrer Richtlinien we-
sentlich an die NutzerInnen der Plattform delegiert.

7 Dies wird vor allem auch anhand der expliziten Thematisierung von Vertrauen deut-
lich, da Vertrauen vor allem dann explizit zum Thema gemacht wird, wenn es verletzt
oder problematisiert wurde.

8 Siehe fiir eine umfassende Sammlung wissenschaftlicher Studien, welche die genann-
ten Aspekte thematisieren, u.a.: Haidt & Twenge (ongoing) sowie Haidt & Bail (ongo-

ing).
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wortung zu entziehen, bzw. diese nach eigenem Ermessen auszulegen und
umzusetzen. Dagegen verdeutlichen Verordnungen und Gesetze, wie bspw.
das ,Netzwerkdurchsetzungsgesetz” (Bundesministerium der Justiz 2017),
der ,Medienstaatsvertrag” (die Medienanstalten 2020) oder der ab Februar
2024 giiltige ,Digital Services Act” (Europdische Kommission 2023), dass
diese Plattform-Unternehmen nun auch formell zunehmend in die Pflicht
und Verantwortung genommen werden.

Die Thematisierung der eigenen Verantwortlichkeit durch die Social
Media Plattform-Unternehmen sowie die Stilisierung von Vertrauenswiir-
digkeit oder mit Vertrauen assoziierten Werten und Normen zu einem
Referenzrahmen und Gradmesser der plattform-eigenen Koordination und
Regulierung zeigt sich vor diesem Hintergrund folglich als eine Form der
Antwort auf die Explikation verschiedener Vertrauensprobleme sowie auf
die hiermit in Beziehung stehenden neuen Anforderungen, mit welchen
Plattform-Unternehmen nun umzugehen haben.

4. Zum algorithmischen Streben nach ,Vertrauenswiirdigkeit'

In Anbetracht der Frage, wie diese Plattform-Unternehmen nun mit diesen
neuen Anforderungen und Verantwortlichkeiten umgehen, bzw. wie, mit
Blick auf YouTube, die vier sog. Rs (Remove, Raise, Reduce, Reward) um-
gesetzt werden sollen, riickt vor allem ein Koordinations- und Regelungs-
modus in den Mittelpunkt, der selbst vielfach kritisiert wurde und eine
prominente Quelle von Vertrauensproblemen darstellt: die Rede ist von
algorithmischen Verfahren bzw. algorithmischen Systemen.

Mit Blick auf die riesigen Datenmengen, die mittlerweile auf grofien
Social-Media-Plattformen verarbeitet werden, wird deutlich, dass die Ver-
trauensprobleme und die neue Verantwortung der Plattform-Unternehmen
nicht nur auf einer qualitativen Ebene neue Herausforderungen mit sich
bringen, sondern vor allem auch auf einer quantitativen Ebene: Auf
YouTube werden mittlerweile pro Minute mehr als 500 Stunden Videoma-
terial hochgeladen (Jens 2021), Facebook User posten jede Minute 136.000
Fotos (Schultz 2019) und auf Twitter werden jede Minute etwa 456.000
Tweets gesendet (Schumacher 2021). So erscheinen automatisierte algorith-
mische Verfahren nun, der Argumentation der Plattform-Unternehmen
folgend, als einzig moégliche und, wie die sog. ,Iransparenzberichte” der
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Plattform-Unternehmen belegen sollen, als duflerst erfolgreiche Losungen®.
Bezeichnend hierfiir ist auch, dass ,, Algorithmic Trust® im ,Gartner Hype
Cycle® aus dem Jahr 2020 zu einem von fiinf bedeutenden technologischen
Trends ernannt wurde (Panetta 2021). Algorithmische Koordinations- und
Regelungssysteme, wie sie auf YouTube oder anderen Plattformen zum
Einsatz kommen, um Inhalte zu filtern, zu empfehlen, auf ihre Monetarisie-
rung zu priifen, zu bewerben u.a., werden vor diesem Hintergrund, indem
Vertrauen zu einem Referenzrahmen und Gradmesser ihrer Operationswei-
se erkldrt wird, als Generatoren von Vertrauen in Szene gesetzt. Damit
entscheiden diese Systeme aber nicht nur auf automatisierte Weise, was im
jeweiligen Fall als ,vertrauenswiirdig” gilt und was nicht, sondern konditio-
nieren iiber Anreiz- und Sanktionsmechanismen im gleichen Zuge auch
Plattform-Nutzende, mit welchen sie in rekursiven Loops verklammert
sind, zu einem in diesem Sinne ,vertrauenswiirdigen® Verhalten. Wer will,
dass seine Inhalte auf YouTube monetarisiert und empfohlen werden, der
muss vom System als ein vertrauenswiirdiger und verlésslicher ,Creator®
eingeschitzt werden. Im Umbkehrschluss kann Verhalten, welches gewisse
Erwartungen verletzt oder nicht erfiillt und damit als nicht vertrauenswiir-
dig gilt, verschiedene Sanktionen nach sich ziehen, die von der eigenen
Unsichtbarkeit bis zur lebenslangen Sperrung reichen konnen.
Kontrastierend zur zuvor proklamierten Wertfreiheit und Neutralitét
dieser Systeme tritt das Algorithmische nun als eine Art Botschafter und
Generator des Vertrauens und der Vertrauenswiirdigkeit in Erscheinung.
Auch wenn in YouTubes Community Guidelines betont wird ,, Die YouTube-
Community basiert auf Vertrauen” (YouTube 2023c), zeigt sich nun mit
Blick auf die Herstellung von ,Vertrauenswiirdigkeit® ein etwas anderes
Bild: Vor dem Hintergrund der eigenen Rechenschaft und Verantwortung
kontrollieren Social Media Plattform-Unternehmen wie YouTube, mit Hilfe
algorithmischer Systeme und unter dem Banner der Vertrauenswiirdigkeit,
das Handeln und Verhalten ihrer NutzerInnen und richten dieses (zielori-
entiert) zu. Zum Zweck der Adressierung und Bearbeitung von Vertrau-
ensproblemen wird das Vertrauen in Nutzende in diesem Sinne durch
effizientere funktionale Aquivalente substituiert. Werte wie Authentizitt,
Selbstverwirklichung und Selbstbestimmung, die traditionell sowie nach
wie vor einen wesentlichen Bestandteil des Branding von Social-Media-

9 Mit Evgeny Morozov (2013) kann man diese Stilisierung von algorithmischen Syste-
men als Losungen verschiedener durchaus komplexer Probleme auch als ,technologi-
cal solutionism® interpretieren.
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Plattformen bilden, werden damit iiberformt und gerahmt von normativen
Erwartungen, welche wiederum Formen von Vertrauenswiirdigkeit begriin-
den. Kultur und Subjektivitat auf Social-Media-Plattformen werden in die-
sem Sinne auf einen Erfahrungs- und Handlungsspielraum begrenzt, der
wesentlich durch algorithmische Systeme und deren Streben nach Vertrau-
enswiirdigkeit strukturiert und mitgestaltet wird. Im Zuge der Delegation
von Verantwortlichkeit an die Plattform-Unternehmen und deren aberma-
lige Delegation von Verantwortlichkeit an algorithmische Koordinations-
und Regelungssysteme erscheint die Stilisierung von Vertrauenswiirdigkeit
als Gradmesser algorithmischer Aktivitit vor diesem Hintergrund somit
auch als eine wirksame Legitimationsstrategie fiir die auflerordentliche
Macht und Handlungstragerschaft dieser Systeme.

Die Fragen, die an dieser Stelle jedoch gestellt werden miissen, sind:
Wer entscheidet, wer oder was als vertrauenswiirdig gilt und was nicht,
was passiert mit Formen von Vertrauenswiirdigkeit im Zuge ihrer techni-
schen Ubersetzung und Automatisierung und welchen Zielen und Motiven
dienen diese Formgebungen und das damit verbundene ,Streben nach
Vertrauenswiirdigkeit“ tatsdchlich!0?

Insofern die Bestimmung von Vertrauenswiirdigkeit auf die Hinterbiithne
und in die ,Black Box® verlegt wird, gesellschaftlichen Aushandlungspro-
zessen entzogen wird und in Gestalt automatisierter Verfahren versucht
wird zu fixieren, bleibt Plattform-Nutzenden letztlich nichts anderes als

10 Auch wenn Social Media Plattform-Unternehmen ihr “Streben nach Vertrauenswiir-
digkeit” vor allem durch den Schutz der Community und mit Bezug auf geteilte
Moralvorstellungen begriinden, so wurde im Zuge verschiedener Untersuchungen zu
meiner Dissertation deutlich, dass es sich hierbei auch wesentlich um Formen der
Koordination und Regelung handelt, durch welche verschiedene Markt- und Macht-
positionen formiert und gestarkt werden, die letztlich dem Geschiftsmodell des Platt-
form-Unternehmens dienen. So verdeutlicht bspw. die Verteilung von Zugriffs- und
Nutzungsrechten an YouTubes sog. ,Content ID“ — einem System zur automatischen
Identifizierung von Inhalten -, dass grofle Rechteinhaber bei Copyright-Fragen, im
Vergleich zu “gewéhnlichen Plattform-Nutzenden’ einen Vertrauensvorschuss und
eine privilegierte Stellung genieflen. Ahnliches zeigt sich auch mit Blick auf ande-
re (algorithmische) Koordinationssysteme, wie bspw. dem Empfehlungssystem oder
dem Monetarisierungssystem, deren Operationsweise wesentlich mit Richtlinien von
Werbetreibenden (,advertiser friendly guidelines®) verschrankt ist und folglich auch
Formen von “Vertrauenswiirdigkeit generiert und vermittelt, die an Mafistiben
wie “Werbefreundlichkeit” und “Werbepassung® ausgerichtet sind. Zwischen der dis-
kursiven Rahmung des “Strebens nach Vertrauenswiirdigkeit” und dessen praktischer
Umsetzung besteht in diesem Sinne eine gewisse Diskrepanz, die auf verschiedene
Weise zwar zum Ausdruck kommt, aufgrund weitgehend intransparenter algorithmi-
scher Operationsweisen jedoch weitgehend auch im Verborgenen griindet.
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diesen Verfahren und Systemen selbst zu vertrauen oder an sie zu glauben.
Aber wie vertrauenswiirdig sind diese automatisierten Problemldser und
Vertrauensgeneratoren tatsiachlich (selbst) und fiir wen?
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