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Die Macht der Internetgiganten (lll)

Im letzten Heft starteten wir eine Diskussionsrunde zu einer
auBerst herausfordernden Thematik. Es geht um die Macht
der Internetgiganten, die gerne mit Akronymen wie GAFA,
GAFAM oder GAMAM markiert werden: Alphabet (Google),
Amazon, Meta Platforms (ehem. Facebook), Apple, Microsoft.

Es ist hinlanglich bekannt, dass diese ,Big Tech” das Netz
beherrschen und in ihrem jeweiligen Bereich Quasi-Mono-
pole bilden. Bekannt ist auch, dass die Regulierer bislang
nichts bis wenig dagegen unternehmen, dies zu dndern, was
vor allem der Komplexitat der Materie geschuldet ist. Grund-
sétzlich haben Monopole negative Effekie auf den Markt
mit der Folge einer ineffizienten Allokation der Ressourcen,
hoher Preise und einseitiger Produktauswahl, auch das ist
bekannt. Das Wettbewerbsrecht kennt aber kein Verbot von
Monopolen. Wenn es ein Unternehmen schafft, durch Inno-
vationen und Investitionen ein Monopol flir ein bestimmtes
Produkt oder eine bestimmte Dienstleistung zu begriinden,
dann ist dies rechtlich erlaubt. Problematisch sind allerdings
Unternehmen, die diese Position ausnutzen, um nach und
nach Wettbewerber aus dem Markt zu dréngen. Hier greift
das Wettbewerbsrecht.

Den Auftakt der Serie bildete ein origineller Standpunkte-
Beitrag zu der Frage, wie die Negativeffekte der filhrenden
Internet-Plattformen eingeddmmt werden konnten, getrie-

ben von der groBen Sorge im Hinblick auf Meinungsvielfalt
und Demokratiesicherung.

Hier ein Uberblick tiber den aktuellen Stand:
Heft 4/2023: Die Macht der Internetgiganten (1)

PD Dr. Martin Andree, Medienwissenschaft mit
Schwerpunkt digitale Medien; Prof. Dr. Karl-Nikolaus
Peifer, Institut fur Medienrecht und Kommunikations-
recht; Universitéat zu KoIn: Digitaler Neustart fiir freien
Wettbewerb und Vielfalt in digitalen Medien

Heft 1/2024: Die Macht der Internetgiganten (1l)
Interview mit Tabea RoBner, MdB, Bundestagsabge-
ordnete von Biindnis 90/Die Griinen, Vorsitzende des
Digitalausschusses des Deutschen Bundestages:

Kein Geld verdienen mit rechtswidrigen Inhalten!

Heft 3/2024: Die Macht der Internetgiganten (lll)

apl. Prof. Dr. Martin Andree, Universitdt zu Koln,
Medienwissenschaft mit Schwerpunkt digitale Medi-
en: ,Intermedidre” versus ,Medien“. Eine multipers-
pektivische Untersuchung tber die fragwiirdige Trag-
fahigkeit einer regulatorischen Unterscheidung
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,Intermediare* versus ,,Medien*

Eine multiperspektivische Untersuchung tiber die fragwirdige Tragfahigkeit

einer regulatorischen Unterscheidung

Von den sieben wertvollsten Unternehmen der Welt
sind funf die sogenannten ,GAFAM®, also Google
(bzw. Alphabet), Apple, Facebook (bzw. Meta), Ama-
zon und Microsoft (vgl. Statista 2024). Ein groBer
Teil der Umsatze der GAFAM wiederum wird in
Plattformen erzielt. Diese substituieren meist tra-
ditionelle Medienanbieter. Die Plattformen werden
aber nicht als Medien reguliert, sondern als ,In-
termedidre”. Hinter dem Begriff verbirgt sich eine
massive regulatorische Privilegierung. Die Plattfor-
men werden namlich wie Infrastrukturen reguliert
(z. B. Telefonnetzwerke), obwohl sie wie z. B. redak-
tionelle Medien konkrete Inhalte anbieten und diese
auch auf dieselbe Weise monetarisieren. Zuséatzlich
sind sie (im Gegensatz zu den ,Medien*) noch von
der Verbreiterhaftung befreit. Der folgende Beitrag
analysiert die Unterscheidung (Medien versus In-
termedidre) aus einer Vielzahl von Perspektiven
(definitorisch bzw. medientheoretisch, medienhis-
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torisch, mediendkonomisch, erganzt durch eine
empirische Uberprifung des Verstidndnisses der
Nutzer) und erweist, dass sie kaum tragfahig ist.
DemgemaB liegt der Schluss nahe, dass das uber-
bordende Wachstum der Plattformen ebenso wie
das Verschwinden der redaktionellen Medien auch
das Ergebnis einer fehlerhaften regulatorischen
Unterscheidung und einer rechtlichen Vorzugsbe-
handlung bzw. Privilegierung ist.

apl. Prof. Dr. Martin Andree

Universitat zu Koin

Medien
martin.andree@uni-koeln.de

Schliisselbegriffe: Medien | Intermedidre | Regulierung | Digitalkonzerne | Konzentrationsbildung |

Medienrecht | Meinungsfreiheit

1. Hintergrund

stets mit derselben Trotzigkeit geantwortet: ,Plattform,
Plattform, Plattform” — aus offensichtlichen Griinden. Denn

Medienwissenschaft mit Schwerpunkt digitale

Der unsichtbare Elefant im Zentrum der Debatten um die
richtige Regulierung von Big-Tech-Konzernen ist der Be-
griff des sogenannten ,Intermedidrs” und dhnliche, meist
synonym verwendete Begriffe (,Vermittler”, ,Plattform”,
»Service Provider” etc.). Seit vielen Jahren behaupten die
Plattforminhaber konsistent, sie seien alles, nur eben keine
Medien (vgl. allgemein Jarren / Neuberger 2020; Jarren
2019; Seufert 2015; Lowe / Noam 2023).

Eddie Guy hat schon frith im Bezug auf Facebook auf die
Fragwirdigkeit dieser Grundannahme verwiesen: ,Ein Un-
ternehmen, das die Medien dominiert, will kein Medienun-
ternehmen sein.” Auf die Frage, ob Facebook ein Publisher
oder eine Plattform sei, habe das Unternehmen jahrelang

es sei ,schwer vorstellbar, wie Facebook existieren konnte,
,wenn es flr die vielen Milliarden Inhalte haftbar wére, die
von Nutzern auf der Seite geposted werden” (Guy 2018).

Aus juristischer Perspektive ist diese Frage (ibrigens langst
geklart (Deutscher Bundestag 2018) — das komplexe Ge-
baude der Intermediarsregulierung wurde auf der Hypothe-
se gebaut, die Plattformen seien keine Medien, sondern
Lnur® Intermedidre. Typischerweise werden in Gesetzge-
bungsprozessen bei solchen Grundsatzentscheidungen
und Definitionen Kommissionen aus Experten eingesetzt
— wie etwa bei der aktuellen Neuregelung von Schwan-
gerschaftsabbriichen etwa Biologen, Arzte, Gesundheits-
wissenschaftler, Ethiker und so fort konsultiert werden.
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Ob die so wohlfeile Unterscheidung zwischen Medien und
Intermediéren durch eine ahnlich sorgféltige wissenschaft-
liche Beratung abgesichert wurde, darf jedoch bezweifelt
werden. Zweifel kdnnen wir schon anmelden, wenn wir uns
etwa fragen, warum die Menschen Plattformen wie Face-
book und Instagram dann einhellig als ,Social Media“ be-
zeichnen —irren sie alle?

Sicherlich, die genannten juristischen Vorfestlegungen er-
folgten zu einer Zeit, in der die betroffenen digitalen Kanéle
noch keine relevante gesellschaftliche Bedeutung besaBen.
Méglicherweise hat man das Thema damals fiir nicht wich-
tig erachtet. Aber die Zeiten haben sich gedndert. Die Digi-
talkonzerne sind seither zu den wertvollsten Unternehmen
der Welt herangewachsen, ihre Plattformen dominieren
immer mehr unsere Lebenswelt. Diese Entwicklung hat vor
allem wichtige Implikationen auf unsere Demokratie. Denn
die Medien bilden die Basis der offentlichen Meinungshil-
dung, und dies gilt natiirlich fiir analoge wie digitale Medien
gleichermaBen.

Allerdings schmilzt die analoge Medienwelt aus Zeitungen,
Fernsehen und Radio immer weiter ab und wird ersetzt
durch digitale Medien. Vieles spricht dafir, dass die digi-
talen Medien bereits die Leitmedien sind. Dies Iasst sich
immerhin indirekt an der Verteilung der Werbeinvestitio-
nen ablesen, denn seit 2020 ziehen digitale Medien mehr
Aufmerksamkeit an als alle analogen Medien zusammen-
genommen (vgl. Janke 2021 und 2022; Statista 2022;
Navarro 2023). Typischerweise investieren werbetreibende
Unternehmen dort, wo sie die Aufmerksamkeit des Publi-
kums vermuten — weshalb Werbeinvestitionen einen treffli-
chen indirekten Indikator fiir die relative Bedeutung und Re-
levanz der jeweiligen Mediengattungen und Kanéle liefern.

Diese digitale Transformation wére an sich gar nicht
schlimm, allerdings belegen Messungen eine erhebliche
Konzentration des Traffics auf die Plattformen (YouTube,
Facebook, Instagram, Google, etc.), wohingegen die vielen
Millionen unabhéngiger Anbieter kaum Traffic erhalten. Das
heiBt: Die zukiinftige digitale Medienwelt wird hauptsach-
lich von einigen wenigen Plattformen (,Intermedidren®)
kontrolliert, die restlichen Anbieter sind weitgehend chan-
cen- und bedeutungslos. Dies gilt auch und insbesonde-
re flr die digitalen Verlangerungen der vormals analogen
redaktionellen ,Medien* (,spiegel.de” etc.), also die soge-
nannten ,Inhalteanbieter” (vgl. Andree / Thomsen 2020).

Allein diese Zukunftsprognose belegt den prekéren Status
der Frage nach den Intermedidren. Um es am Beispiel zu
illustrieren: Durch die massiven Konzentrationen von Traffic
herrscht in Bezug auf digitale Mediennutzung schon jetzt
ein erheblicher Mangel an Anbietervielfalt in der Nutzung,
der auch im offenen Widerspruch steht zu den verfas-
sungsrechtlichen Regelungszielen des deutschen Medien-
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rechts. Allerdings sind Intermedidre nicht nur von der Ver-
breiterhaftung freigestellt, sie werden auch nicht in Bezug
auf Vielfalt reguliert.

Die kaum einleuchtende Rationalitdt der regulatorischen
Unterscheidung zwischen ,Medien® und ,Intermedidren”
wird sofort deutlich, wenn wir die Ubernahme der digitalen
Medienwirklichkeit durch die Plattformen etwa 5-10 Jahre
in die Zukunft extrapolieren. Nach dem Abschmelzen der
analogen Medien hatten wir dann ein Mediensystem, das
sehr weitgehend aus Plattformen (,Intermedidren”) beste-
hen wiirde. In diesem Mediensystem wiirden die herkdmm-
lichen Regeln fiir Medien nicht mehr gelten, weil Intermedi-
are in der Regulierung eben nicht als Medien zéhlen.

Die Intermedidre konnen aktuell bei ihrem Vormarsch also
ganz legal und vollig ungestort die verfassungsrechtlichen
Rahmenbedingungen unseres Mediensystems aushebeln,
weil sie nach aktueller Rechtsprechung keine Medien sind.
Die géngige Unterscheidung zwischen Medien und Inter-
mediéren erzeugt hier gefahrliche Vorfestlegungen, welche
das Fundament unserer aktuellen Digitalregulierung be-
stimmen.

2. Fragestellung

Vor diesem Hintergrund ist es an der Zeit, eine kritische
Revision der Unterscheidung zwischen Medien und Inter-
medidren durchzufihren. Zumal es auch bei einer zweiten
oberflachlichen Priifung offensichtlich ist, dass schon der
Begriff ,Intermediar” selbst ja nur eine Art Umschreibung
des Begriffs ,Medium* ist. Wenn man Medienwissenschaft-
ler befragen wiirde, was ein Medium ist, werden sie typi-
scherweise auf Kernaspekte wie das ,Mittlere” bzw. ,Ver-
mittelnde hinweisen (vgl. allgemein Miinker / Rosler 2008;
Krliger 2021).

Das ,Medium*“ stellt man sich vor als ein Drittes, eine Art
Werkzeug, das zwischen (,inter®) zwei Polen der Vermitt-
lung steht und die Medieninhalte tbertragt. Insofern ist es
in der juristischen Begriffsbildung recht waghalsig, zuerst
zu sagen: Sozialen Medien sind keine Medien, sondern et-
was ganz anderes und separates, namlich ,Intermedidre”.
Was wieder eine Umschreibung des Begriffs ,Medien” ist.
Im Inneren dieser scheinbar klaren Abgrenzung lauert die
tautologische Denkfigur des ,Mediums-als-Intermedidr”.

Die Terminologie der aktuellen Internetregulierung ist me-
dientheoretisch deshalb besonders faszinierend, weil die
Figur des ,Mediums-als-Intermediar die gesamte Ent-
stehungsgeschichte des abendldndischen Medienbegriffs
gepragt hat. Es ist deshalb lohnend, die Emergenz des
Medienbegriffs zu rekonstruieren, um genau herauszufin-
den, welche semantischen Wurzeln in den Prozessen der
juristischen Begriffsbildung genau ans Tageslicht gebracht



wurden. Wir werden im Anschluss daran den aktuellen
Mediengebrauch durch eine empirische Befragung von
1.000 Personen in Deutschland tberpriifen und feststellen,
dass die Unterscheidung fiir die Nutzer vollig irrelevant ist.
Wir schlieBen die Analyse mit einer mediendkonomischen
Perspektive und werden feststellen, dass auch hier Medien
und Intermedidre in der Struktur ihres Erldsmodells nicht
grundsatzlich unterscheidbar sind.

3. Medien versus Intermediére:
Medientheoretische Analyse

a. Historischer Ursprung des
Medienkonzepts

Die Schrift Peri psyches bzw. (Uber die Seele) des Aristo-
teles gilt als Griindungsdokument des abendlandischen
Medienkonzepts, und bereits hier finden wir die Figur des
,Mediums-als-Intermedidr”. Zwar besitzt Aristoteles noch
keinen Medienbegriff. Aber dennoch ist der besagte klas-
sische Text iber Umwege die Geburtsstitte auch der Be-
zeichnung selbst, weil Thomas von Aquin in seiner spateren
lateinischen Ubersetzung die begriffliche konzeptuelle , Li-
cke” durch den lateinischen Ausdruck ,medium® fullt, der
in seinem lateinischen Text dann auch mehr als hundert
Mal verwendet wird (Hagen 2008, S. 16).

Im Klassischen aristotelischen Text (vor allem Aristoteles
418a — 419a) wird bekanntlich der Frage nachgegangen,
auf welche Weise die Sinneswahrnehmung zustande kommt
(Sehen, Horen, Schmecken, Riechen, etc.). Im Gegensatz
zu anderen zeitgendssischen Modellen wird die notwendige
Existenz eines mysteridsen, nicht wahrnehmbaren Subst-
rats postuliert, welches sich zwischen (griech. to metaxy)
dem Gegenstand und dem Sinnesorgan befinden muss —
ein Zwischenmittler also. Im Falle des Horens, Riechens,
Schmeckens handelt es sich bei Aristoteles um wahrneh-
mungsneutrale Elemente (Luft bzw. Wasser und Feuchte),
beim Sehen handelt es sich um ein ,nicht benennbares”
(anonymon) Substrat, welches sich ebenfalls dadurch aus-
zeichnet, dass es selbst durchsichtig ist (diaphanes).

Wir erkennen sofort zentrale Aspekte des Medienkonzepts,
welches verstanden wird als Mittler (lat. medium) zwischen
(Iat. inter) einer sendenden und einer empfangenden In-
stanz. Wir kénnen schon hier provokativ soufflieren, dass
das aristotelische Medium bereits verstanden wird als Zwi-
schenmittler (Inter-mediar) einer Ubertragung von Inhalten.
Und wir kénnen ergédnzen, dass schon bei Aristoteles das
Medium in der Figur einer Selbstverleugnung gedacht wird:
Das Medium macht die Dinge sichtbar, ist aber selbst un-
sichtbar. Oder beim Horen: Die Luft Ubertragt die Schwin-
gungen des Schalls und macht horbar, ist aber selbst vollig
lautlos. Das Medium ist schon hier nur, bloB (!) Intermedidr,
also ,transparent, ,neutral®, es ist ,unschuldig*, tut gewis-

Standpunkte

sermafBen nichts zur Sache, es ist transparent und manipu-
liert nicht, denn entscheidend fir die Sinneswahrnehmung
seien ja die Ubertragenen Inhalte und nicht das Medium
selbst. Auch dies Klingt ahnlich wie aktuelle Phantasmen
der vermeintlichen ,Neutralitat” von Plattformen, auf die wir
ausfiihrlich zurtickkommen werden.

b.  Begrifflicher Ursprung des
Medienkonzepts

Wir kénnen vor diesem Hintergrund die Entstehung des
deutschen Medienbegriffs kurz nachtragen. Das lateinische
Wort medium besitzt seinerseits Vorldufer im indogerma-
nischen *medhios und ist verwandt mit dem griechischen
meta sowie meson. Im Lateinischen bezeichnet medium
eine rdumliche Mitte zwischen (inter) zwei Punkten (Hoff-
mann 2002, S. 24f.). Somit besitzt der Begriff auch das Po-
tenzial zur Bezeichnung von Prozessen der Vermittlung (vgl.
analog etwa die beiden miteinander verwandten deutschen
Begriffe ,Mitte und ,Mittel”), welches durch Thomas von
Aquin in seiner lateinischen Aristoteles-Ubersetzung bereits
vollumfanglich gehoben wurde.

Der lateinische Begriff wird im 17. Jahrhundert dann als
Lehnwort in die deutsche Sprache (ibernommen, wo es
zunéchst vorwiegend in Bedeutungen wie Mitte, Mittleres
oder Hilfsmittel verwendet wird, zu Beginn des 19. Jahr-
hundert dann ausgeweitet wird zu Konzepten wie Vermit-
telndes, Zwischenmittel, vermittendes Element (Hoffmann
2002, S. 25ff.). Auch hier erscheint das Medium bereits als
Intermediér.

c. Medientheoretische Abgrenzung

Die Bemihungen innerhalb der Medienwissenschaft um
eine prézise Definition des Medienbegriffs sind weitlaufig
und haben zu einer Koexistenz verschiedener Konzepte ge-
flhrt, der hier nicht im Detail nachgegangen werden kann.
Stattdessen will ich hier wiederkehrende Grundelemente
referieren, welche die meisten aktuellen Theoriedesigns
miteinander teilen.

Ausgangspunkt der verschiedenen Medientheoretiker ist
die Anwendung der oben dargestellten begriffshistorischen
Dispositionen auf das Feld der verschiedenen Medien und
Massenmedien (z. B. Radio, Fernsehen, Internet, etc.). So
definiert Stefan Miinker: ,Ein Medium ist ein Mittel zur
Ubertragung von Informationen*, und ergénzt: ,Die Vorstel-
lung, dass das Medium als Mittel der Ubermittlung auch
in der Mitte des Transferprozesses situiert ist, sei in den
verschiedenen Verwendungsweisen stets virulent (Munker
/ Roesler 2008, S. 322). Erneut erweist sich das Medium
gemaB solchen Definitionen als Intermedidr.
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Auch aktuelle Theoriebildungen greifen die Vorstellung der
,Neutralitdt, Selbstaufgabe, Unsichtbarkeit* des Mediums
auf, wie es Sibylle Krdmer ausdriickt. Medien wohnt die
Tendenz inne, ihre ,Eigenstruktur und Eigensinnlichkeit
auszublenden” (Kramer 2008, S. 83); sie zeichnen sich seit
jeher durch eine spezifische ,Riicknahme und Abschwa-
chung ihres Selbst" aus (ebd.).

Die aktuelle Insistenz der Plattformen, sie seien ,bloB* In-
termedidre, weil sie ,nur transparente, durchldssige und
neutrale Ubermittiung von Inhalten ermdglichten, erweist
sich aus diesem Blickwinkel nicht nur als tautologisch — sie
ist zugleich lediglich der historische Endpunkt einer jahr-
tausendelangen Evolution vermeintlich ,transparenter und
Jneutraler” Medien. Spatestens seit der Antike profilieren
sich Medien, vor allem aber gerade ,neue” Medien, tiber
ihre angebliche Transparenz, Unmittelbarkeit und Authen-
tizitat (vgl. allgemein Andree 2005). Um es an Medien der
Neuzeit zu demonstrieren: Die Fotografie versprach, durch
inhaltsneutrale Ubertragungen Bilder zu schaffen, die erst-
mals vom Licht und nicht von Menschen selbst gezeichnet
waren (,The pencil of nature®, Talbot); der Phonograph ver-
sprach eine inhaltsneutrale Reproduktion von klanglichen
Erlebnissen; das Telefon versprach eine inhaltsneutrale
Transmission der Stimme (iber weite Strecken (Fern-spre-
cher), und so fort. Natirlich bildet jedes Medium ein spezi-
fisches Dispositiv seiner jeweiligen vermeintlichen Neutra-
litdtt aus — so wie auch die Plattformen heute behaupten,
nur neutral zu Ubermitteln, und wie wir Nutzer umgekehrt
dann die Beitrdge des User Generated Content als beson-
ders ,authentisch® wahrnehmen. Die aktuellen digitalen
Intermedidre machen hier einfach das, was Medien schon
seit Jahrtausenden tun.

Auch aus einer medientheoretischen Perspektive ist die ju-
ristische Unterscheidung zwischen Medien und Intermedié-
ren doppelt und dreifach interessant. Denn es war zugleich
ja ausgerechnet die Entdeckung der Eigengesetzlichkeit
der Medien, vor allem durch Marshall McLuhan, welche die
Entstehung der modernen Medienwissenschaft iberhaupt
erst katalysiert hat. Wir erinnern uns: , The medium is the
message.“ Das konnen wir hier im Detail aufdréseln:

Die Idee, Medien seien ,bloB“ neutrale, transparente Ver-
mittler (,Intermedidre”) war stets immer auch Bestandteil
einer historisch konstanten Medienideologie, die sich tiber
Jahrtausende entwickelt hat. Es handelt sich um eine ope-
rative lllusion, quasi das Versprechen, mit dem die Medien
ihre Nutzer seit Urzeiten angelockt haben: ,die Vorstellung,
welche Medien mit neutralen Mittlern identifiziert, die etwas
mdglichst getreu zu Gbermitteln — und also gerade nicht
selbst hervorzubringen oder zu verandern haben® (Krdmer
2008, S. 68).
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Es ist genau diese operative lllusion aller Medien, die durch
McLuhan als grundfalsch entlarvt wurde und der aktuellen
Medienwissenschaft (iberhaupt erst ihre Forschungsmissi-
on verlieh. Der media turn konnte seither in unzahligen Stu-
dien beweisen, dass Medien im Gegensatz zu ihren eigenen
operativen VerheiBungen niemals inhaltsneutral operieren.
Deshalb ist die Zuriickweisung der Verantwortung fir die
Inhalte von Seiten der Plattformen bereits auf einer sehr
grundsétzlichen medientheoretischen Ebene grundfalsch.
Medien sind niemals ,bloB* neutrale Durchgangsstationen
oder ,inhaltsneutral”. Aus einer medientheoretischen Pers-
pektive sind solche Aussagen ein reiner Selbstwiderspruch.
Medien sind stets die Bedingung der Mdglichkeit von In-
halten, durch ihren ,Generativismus” (Krdmer 2008, S. 67)
,oringen [sie] zugleich hervor, was sie vermitteln®.

Oder um es noch einmal von einer anderen Seite zu illus-
trieren: Schon die Transportmetapher der ,Ubertragung*
(vgl. Winkler 2008, S. 216) flihrt zu falschen Schlussfolge-
rungen, weil sie suggeriert, es sei irrelevant, durch welchen
,Irager” (Zeitung, Radio, Fernsehen, Social Media) ein In-
halt (ibermittelt wird. Die gewéhlten medialen ,Trdger” der
einzelnen Inhalte sind jedoch niemals ,unschuldig” — sie
filtern, formen, farben, pragen, modulieren die Ubermittel-
ten Inhalte stets nach den jeweils spezifischen Méglich-
keitsbedingungen des konkreten Mediums. Dies gilt wie flr
alle Medien auch fir die aktuellen Plattformen, deren Al-
gorithmen und Strukturen nicht nur Auswahl und Filterung
der Inhalte bestimmen, sondern sogar auf den kreativen
Prozess abstrahlen — weil sich die Kreatoren ihnen gezwun-
genermaBen anpassen missen, um den Inhalten Visibilitat
Zu verschaffen.

Wenn Plattformen genau dies leugnen und dissimulieren,
entsprechen sie nur einem uralten Faszinationstyp ver-
meintlich inhaltsneutraler Zwischenmittler (vgl. Andree
2005). Sie unterscheiden sich in diesem Aspekt nicht von
anderen Medien.

4. Medien versus Intermedidre: Empi-
rische Studie zur Medienpraxis

Eine Medienwissenschaft, die auf der Hohe der Zeit ist,
wilrde die Frage nach der Unterscheidung zwischen Medi-
en und Intermedidren sowieso nicht auf der Ebene artifizi-
eller, ex post angelegter Klassifikationen (vgl. Lowe / Noam
2023) beantworten, sondern aus der Praxis des aktuellen
Mediengebrauchs her entwickeln.

Wenn wir uns der Untersuchungsfrage aus dieser Perspek-
tive explorativ ndhern, dirfen wir erneut erhebliche Zweifel
anmelden, dass wir substanzielle Unterschiede zwischen
,Medien“ und ,Intermedidren“ aufsplren konnen. Nicht
ohne Grund nennen die Menschen die Plattformen etwa
,Soziale Medien“. Und seit Jahrhunderten sind es Nutzer



gewdhnt, bunte Mischungen aus Medieninhalten tiber ver-
schiedene Aggregatoren zu konsumieren — in Zeitungen,
Radio, Fernsehen und heute eben auch in Social Media.

Selbst wenn wir das Augenmerk auf den relevanten Aspekt
der inhaltlichen Urheberschaft und Verantwortung legen,
ahneln sich die verschiedenen Mediengattungen stark. Si-
cherlich gilt, dass die Intermediére ,keine oder nur sehr
wenige Inhalte selbst produzieren® (Gundlach / Hofmann
2019, S. 10). Aber diese Differenz scheint kaum ausrei-
chend, um einen kategorialen Unterschied zu begriinden,
zumal auch die analogen massenmedialen Inhalteanbieter
iber keine emphatischen Konzepte von Autorschaft verfi-
gen. Gewohnlich werden Beitrdge der Redaktion in Kombi-
nation mit Fremdbeitrdgen, Gastkommentaren oder Agen-
turmeldungen in bunten Mischungen présentiert. Selbst
wenn die einzelnen Beitrdge entsprechend markiert sind,
ist deren genaue Herkunft und Urheberschaft im tdglichen
Mediengebrauch fiir die Nutzer weitgehend irrelevant (an-
ders als etwa bei Artefakten aus der Kunst oder der Lite-
ratur).

Um Klarheit tber die Zuschreibungen der Nutzer in ihrem
alltaglichen Mediengebrauch zu gewinnen, haben wir eine
empirische Online-Befragung in einer représentativen
Stichprobe von 1.000 Personen durchgeflihrt.  Wir ha-
ben absichtlich eine typische und alltdgliche Situation des
Mediengebrauchs gewahlt und die Nutzer gefragt, welche
Medien sie fiir einen konkret genannten Zweck verwenden.
Wir haben die Frage absichtlich offen und ohne jede Voro-
rientierung gestellt, ferner keinerlei Mehrfachauswahl bzw.
Multiple Choice ermdglicht, um jede Beeinflussung auszu-
schlieBen. Die Nutzer wurden so quasi ,gezwungen®, ihre
eigene Auffassung in Freitextfeldern spontan darzulegen.
Die gestellte Frage lautete: ,Derzeit gibt es weltweit viele
politische Krisen. Uns wiirde interessieren, welche Medien
du nutzt, um dich (iber aktuelle Ereignisse zu informieren.
Bitte nenne uns in kurzen Stichpunkten mindestens drei
Medien, die du dafiir am haufigsten verwendest.”

Aus der Gesamtstichprobe der 1.000 Befragten haben
wir 50 unbrauchbare Datensétze eliminiert. Die folgenden
Analysen basieren demzufolge auf der Auswertung der
Antworten der verbliebenen 950 Studienteilnehmer. Diese
haben insgesamt verwertbare 2.969 Antworten auf unse-
re Frage geliefert (also durchschnittlich 3.1 Antworten pro
Teilnehmer).

Die Antworten verstarken die hier geduBerten Zweifel an
der Tragfahigkeit der Unterscheidung zwischen Medien und
Intermediéren erheblich. Denn es ist sofort ersichtlich, dass
beide Kategorien (Medien versus Intermediare) vollig ver-
mischt auftauchen. Die Liquiditat dessen, was von Nutzern
als ,Medien" bezeichnet wird, ist sogar deutlich groBer als
angenommen — denn sie vermischen sogar die Ebene des
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Tab. 1: Medien aus Sicht der Nutzer

(Top 10 Nennungen)
Rang Nennungen Anzahl in %
Nennungen Stichprobe

1 TV/Fernsehen 479 50
2 Radio 364 38
3 Internet 296 31

4 Zeitung 175 18
5 Instagram 131 14
6 YouTube 113 12
7 Favebook 113 12
8 TikTok 80 8

9 Google 70 7

10 Tagesschau 67 7

Quelle: Eigene Darstellung

Kanals (,Internet”) und des konkreten genutzten Anbieters
(z.B. Instagram, YouTube, Google etc.); teilweise nennen die
Nutzer auch spezifische Inhalte (wie etwa ,Tagesschau®).

Die beigefugte illustrierende WordCloud vermittelt einen Ein-
druck von der Heterogenitét dessen, was die Nutzer aus der
Perspektive der medialen Praxis als ,Medien bezeichnen:

Abb. 2: Medien aus Sicht der Nutzer
(illustrierende Wordcloud, GroBe
gewichtet nach relativer Haufigkeit)
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Wenn wir uns die kategorialen Vermischungen in den Ant-
worten genauer anschauen, erkennen wir, dass sich die
von den Nutzern genannten Medien etwa hélftig auf der
Ebene des Kanals (z. B. ,Fernsehen” oder ,Internet*, 1.495
Nennungen) und etwa halftig auf der Ebene des Angebots
ansiedeln (,ZDF* oder ,Google”, 1.423 Nennungen); in
seltenen Einzelfdllen werden auch konkrete Programman-
gebote genannt (,Tagesthemen®, diese wurden oben den
Angeboten zugerechnet) sowie in ebenfalls geringer Zahl
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Abb. 3: Medien aus Sicht der Nutzer:
Charakteristische Verbatims

Google,
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Tiktok, Facebook

TV, Radio, Handy

Quelle: Eigene Darstellung

auch Endgerate (z. B. ,Handy“, 51 Nennungen). Faszinie-
rend ist, dass Nutzer diese verschiedenen Ebenen auch
innerhalb ihrer Nennungen vermischen und kombinieren
(also beispielweise ,Google, Zeitung, Fernsehen*), wie das
unten gezeigte Schaubild von exemplarischen Verbatims
illustrieren kann.

AbschlieBend wollen wir kurz noch die Frage nach der Aus-
sagekréaftigkeit der Ergebnisse im Hinblick auf die relative
Bedeutung von analogen versus digitalen Medien streifen.
Unser Studiendesign ist zwar kaum geeignet, diese Frage
differenziert zu beantworten, weil wir von einem Bias in
Richtung sozial erwiinschter Antworten ausgehen konnen
(,Satisficing”) — so dass vermutlich auch hier die etablier-
ten klassischen Nachrichtenmedien wie Zeitung, Radio,
Fernsehen profitieren und umgekehrt die neuen digitalen
Mediengattungen schwécher abschneiden, als es der re-
alen Nutzungspraxis entspricht. Die folgende Auswertung
muss unter diesen Vorbehalten interpretiert werden.

Wir haben hierflir zundchst 2.928 Nennungen aus insge-
samt 2969 Nennungen zugrunde gelegt (die verbliebenen
43 Nennungen lieBen sich nicht eindeutig der einen oder
anderen Seite zuordnen). 59 % der Nennungen (1.716)
entfallen auf analoge Medien und Angebote (Angaben wie
,Radio”, ,TV*, ,FAZ", etc.), 41 % (1.212) auf digitale Me-
dien und Angebote (Nennungen wie ,Internet”, ,YouTube",
,Facebook” etc.). Also untermauert auch diese Studie sogar
unter Berticksichtigung des unterstellten Bias' die stark ge-
wachsene Bedeutung digitaler Medien fiir den Prozess der
Offentlichen Meinungsbildung.

Die Ergebnisse konnen ferner klar belegen, dass die Un-
terscheidung zwischen Medien und Intermedidren aus der
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Perspektive der Nutzer keinerlei Relevanz besitzt. Wir kon-
nen an dieser Stelle sicherlich zusétzlich die Frage stel-
len, wie hoch der Anteil der Medien im Vergleich zu den
Intermediéren ist (allerdings missen wir hier &hnliche Vor-
behalte anmelden wie oben und konnen von einem Bias
zugunsten der analogen Medien ausgehen). Auch flr diese
Analyse haben wir alle Nennungen aussortiert, die nicht
Klar der einen oder anderen Seite zuzuordnen sind (der Pool
der ausgewerteten Nennungen bildet dann 2.496 aus ins-
gesamt 2969). Aus diesem verbliebenen Pool der Nennun-
gen ergibt sich dann ein Anteil von 26 % fiir Intermediare
(647) und 74 % fir Medien (1.849). Allerdings sollten wir
zusétzlich berticksichtigen, dass trotz dieses unterstellten
Bias' fiir analoge Medien nur 29 % aller Nutzer ausschlieB-
lich Medien in ihren Antworten auflisten, was umgekehrt
bedeutet: In der Medien-,Diat" der breiten Mehrheit der
Befragten (71 %) ist mindestens ein Intermedidr enthalten.

Deutlich interessanter ist der Blick auf alle Nennungen,
die sich eindeutig digitalen Kanélen zuordnen lassen, zu-
mal wir davon ausgehen konnen, dass der oben genannte
Bias in dieser Teilmenge keine nennenswerte Rolle mehr
spielen wird (766 aus insgesamt 1.212 — die Differenz er-
gibt sich aus der Eliminierung von generischen Begriffen
wie ,Internet”, die sich keiner Seite (Intermedidre versus
Medien) Klar zuordnen lassen). Hier ist die Gewichtung
dann erwartungsgemaB genau umgekehrt. Im Pool der di-
gitalen Kandle beziehen sich 84 % aller identifizierbaren
Nennungen auf Intermediére (642), nur 16 % auf Medien
bzw. Inhalteanbieter (124). Wir finden hier also eine ganz
&hnliche Unwucht zugunsten der Plattformen, die wir auch
aus Realnutzungsmessungen erwarten diirfen (vgl. Andree/
Thomsen 2020).

5. Medien versus Intermediéare:
Medienokonomische Abgrenzung

In einem letzten Schritt wollen wir die medienékonomische
Abgrenzbarkeit von Medien und Intermediéren untersu-
chen. Wenn wir als Ausgangspunkt die meistgenannten
Anbieter aus Sicht der Nutzer aus unserer Befragung zu-
grunde legen, stellen wir erwartungsgemas fest, dass es
sich typischerweise um groBe Massenmedien handelt
(Fernsehen, Zeitung etc.) sowie um die fithrenden Interme-
didre (Instagram, YouTube, Facebook, Tiktok, Google etc.).

Zundchst einmal fallt sofort auf, dass sowohl Medien als
auch Intermedidre auf zweiseitigen Mérkten aktiv sind (vgl.
ausfiinrlich Dewenter / Résch 2015, S. 115 ff.). Oder an-
dersherum formuliert: Sie besitzen zwei unterschiedliche
Typen von Kunden bzw. Nachfragern, einerseits die Nutzer,
andererseits die werbetreibenden Unternehmen. Sowohl
Medien als auch Intermediére biindeln groBe Sammlungen
von Medieninhalten (bei Zeitungen eine Sammlung von Tex-
ten und Bildern, beim Fernsehen das Programm, bei Social



Media etwa die Inhalte des Feeds), die sie auf der einen
Marktseite den Endnutzern anbieten, um mdglichst viel an
Aufmerksamkeit anzuziehen. Auf dieser ersten Marktseite
werden die Inhalte entweder gratis angeboten (wie etwa im
Fernsehen oder bei den Intermedidren), oder aber es wird
von den Nutzern eine Gebiihr verlangt (z. B. bei Zeitungen,
aber etwa auch bei Amazon Prime oder Premium-Produk-
ten der Intermediére).

Medien wie Intermediére versuchen, durch die Attraktivitat
der angebotenen Inhalte die gebiindelte Aufmerksamkeit
ihres Publikums zu maximieren. Diese Aufmerksamkeit
verkaufen sie Uber Werbeinventare an werbetreibende Un-
ternehmen auf der anderen Marktseite weiter. Typischer-
weise subventionieren sie dabei die erste Marktseite, um
gewiinschte Netzwerkeffekte zu maximieren. Aus diesem
Grund sind beispielsweise das private Fernsehen wie auch
die Intermedidre in der Nutzung flr die Verwender kosten-
los. Die Nutzer ,erarbeiten sich also den Zugang zu den
Inhalten (iber ihren Konsum von Werbung.

Es ist offensichtlich, dass sich Medien und Intermediére in
Bezug auf ihr Erlésmodell im Kern nicht voneinander unter-
scheiden. Sie bieten Inhalte an, die sie dann tber Werbung
oder Geblihren monetarisieren. Auch aus einer mediendko-
nomischen Perspektive sind sowohl Medien als auch Inter-
medidre zweifellos Inhalteanbieter.

6. Fazit

Wir haben (ber einen mehrstufigen Rundgang die Unter-
scheidung zwischen Medien und Intermediéren kritisch
tberpriift und gelangen zu folgenden Ergebnissen:

e  Die Unterscheidung ,Medien” versus ,Intermedidre*
ist inhaltlich bzw. definitorisch weitgehend tautolo-
gisch.

e Seit den friihesten Reflexionen in der griechischen An-
tike wird Medialitat Giber das Konzept eines neutralen
»Zwischen-Mittlers* (= Intermediér) erkléart — alle Me-
dien sind aus dieser Perspektive sowieso stets und zu
jeder Zeit Intermediére gewesen.

e Aus der Perspektive der aktuellen Medientheorie lasst
sich die Vorstellung der angeblichen ,Inhaltsneutrali-
tat" bzw. ,Durchldssigkeit” als operative Fiktion ent-
larven, die seit der Antike das Konzept von Medien
gepragt hat. Aber seit dem media turn wissen wir;
Medien pragen und formen stets die Inhalte, die sie
produzieren. Auch auf dieser Ebene lassen sich Inter-
medidre nicht von Medien unterscheiden.

e Aus einer medienhistorischen Perspektive ist die Un-
terscheidung ebenfalls fragw(rdig — Menschen kon-
sumieren typischerweise Aggregationen von Inhalten
in Massenmedien wie Zeitungen, Radio, Fernsehen
und heute etwa Social Media.
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e Unsere Uberpriifung der Praxis des aktuellen Medien-
gebrauchs liefert ebenfalls keinerlei Indizien dafilr,
dass die Nutzer in der Praxis zwischen Medien und
Intermedidren unterscheiden. Sie bezeichnen alle in
Frage stehenden Mediengattungen gleichermaBen als
Medien.

e Aus einer mediendkonomischen Perspektive lasst sich
das Erlosmodell von Medien und Intermedidren eben-
falls nicht unterscheiden — sowohl Medien als auch
Intermediére erzielen ihre monetéren Einkiinfte als
Inhalteanbieter.

Die Frage ist natiirlich, wie es mdglich ist, dass sich eine so
fragwirdige Unterscheidung wie die zwischen Medien und
Intermediéren (iberhaupt durchsetzen konnte. Die Frage
lasst sich schnell beantworten: Die frithen digitalen Inhal-
teanbieter wollten ihre Inhalte monetarisieren, ohne fiir die
Inhalte zu haften. Sie wollten die Vorteile genieBen, ohne
die mit dem Erlésmodell typischerweise verbundenen Mii-
hen und Kosten zu tragen. Sie gaben also vor, keine Medien
zu sein und baten darum, so wie Infrastrukturanbieter regu-
liert zu werden, also etwa wie Betreiber eines Telefonnetzes
(vgl. Lowe / Noam 2023, S. 52). Die Intention ist klar — es
handelt sich um ,Distanzierung als Geschéftsmodell* (Pei-
fer 2014).

Besonders erheiternd ist, dass auch diese Figur der Leug-
nung von Fabrikation eine Konstante in der Medienge-
schichte darstellt. Schon Moses (bzw. die Autoren der alt-
testamentarischen Schriften) wollte uns glauben machen, er
habe mit der Anfertigung der Gesetzestafeln nichts zu tun,
der liebe Gotte habe sie ihm sie anvertraut — aus ebenso
durchschaubaren Griinden. Und schon im 17. Jahrhundert
behaupteten ausgerechnet die Zeitungsverleger in etwa
dasselbe wie heute die Intermedidre: ,Der weitberlihmte
Celadon [Pseudonym des damals bekannten Redakteurs
Georg Greflinger] schrieb einstmals: Ich mache die Zeitun-
gen nicht selbst / sondern communicire solche ohngéndert
/ wie sie mir bald von diesem / bald von jenem mitgetheilet
werden / und stelle solche tanquam nudam Puellam 6ffent-
lich da“, schreibt etwa ein Verleger (ber seine Tatigkeit im
Jahr 1673 und bittet seine Leser, ,mir solches [also Fehler
und Unwahrheiten] nicht beyzuméssen® (Bliihm / Engelsing
1967, S. 45).

Ob es nun legitim ist, eine ziemlich artifizielle Unterschei-
dung einzuflihren, die ausschlieBlich dem durchschauba-
ren Zweck untergeordnet ist, eine spezifische Gattung von
Inhalteanbietern einseitig regulatorisch zu privilegieren,
die sich dadurch aus der Verantwortung flr die von ihnen
monetarisierten Inhalte stehlen konnen, miissen Exper-
ten auf dem Feld der Rechtswissenschaft beurteilen. Es
sei aber immerhin angemerkt, dass eine intelligente und
medienwissenschaftlich informierte Regulierung schon
damals die Ubernahme wirtschaftlicher Verantwortung an
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die Ubernahme inhaltlicher Verantwortung gekoppelt htte.
Oder andersherum argumentiert; Man hatte das Intermedi-
arsprivileg (keine Haftung) recht einfach an die Bedingung
koppeln miissen, dass Intermedidre in einem solchen Sze-
nario niemals spezifische Inhalte monetarisieren dirfen.
Das wére eigentlich sowieso eine ziemlich bizarre Idee und
obendrein ein reiner Selbstwiderspruch, weil die Intermedi-
are nach ihrer eigenen Aussage ja gar keine Inhalteanbie-
ter sind. Wer aber selbst (iberhaupt keine Inhalte anbietet,
kann logischerweise auch keine Inhalte monetarisieren.
Erstaunlich ist, dass wir ihnen genau dies jedoch regula-
torisch erlauben.

Wir haben deshalb aktuell zwei vergleichbare Gruppen von
Inhalteanbietern, von denen wir die einen recht willkiirlich
den ,Medien“ zuordnen und die anderen ebenso willkrlich
den ,Intermediaren”. Obwohl beide faktisch Inhalteanbie-
ter bzw. Medien sind und sogar tber dasselbe Erldsmodell
verfligen, werden die ,Intermedidre” massiv privilegiert. Wir
missen uns deshalb auch nicht wundern, wenn die Anbie-
ter, die wir ,Medien“ nennen, infolge dieser regulatorisch
massiven Benachteiligung und Fehlregulierung momentan
sukzessive vom Markt verschwinden. Dies hat nur sehr we-
nig mit ihrem dkonomischen Eigenverhalten zu tun und ist
ganz wesentlich das Ergebnis einer irrtiimlich installierten,
regulatorischen Unterscheidung zwischen ,Medien® und
LIntermediéren”, die den redaktionellen Medien aufgrund
der massiven Benachteiligungen im digitalen Wettbewerb
gegen die Plattformen kaum Chancen lasst. Unsere eige-
ne, die Intermediére massiv privilegierende Fehlregulierung
ist es also, welche die redaktionellen Medien systematisch
zerstort. Nichts spricht jedoch dagegen, den widersinnigen
Status Quo abzuschaffen, zumal uns demokratiepolitisch
und verfassungsrechtlich eigentlich an dem Uberleben der
redaktionellen Medien gelegen sein sollte.
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