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Editorial

D ie Digitalisierung, die ist lustig. Aber
bei weitem nicht fiir alle. Als ich mit

Sylvia Kuba von der AK Wien zusammensaf3
und wir dieses Heft konzipierten, war Kklar, es
sollte darin nicht nur um schicken Tech-Kram
gehen, sondern um die tiefgreifenden, durch
die Digitalisierung hervorgerufenen Verande-
rungen in unserem Leben.

Da ware einmal die Arbeitswelt. Wie geht
man mit neuen Arbeitsformen wie Crowdwork
um, die traditionellen Arbeitsschutz ad absur-
dum fithren, aber nicht tiberfliissig machen?
Wie verhindert man, dass Leute, die keine
Gerate und keine Raume haben, sich ausrei-
chend weiterbilden? Und was macht eine Gesell-
schaft mit ihren meist gutglaubigen oder gleich-
gliltigen Mitgliedern, die ihre Daten abliefern,
als waren sie nichts wert? Die von Algorithmen
AUSGERECHNET werden und eine Welt a la
Carte serviert bekommen, wie es ihnen gefallt.
Und zwar, ohne dass sie es merken?

All diese Fragen konnten einen zum Techno-
pessimisten machen. Mit genauso guten Griin-
den aber konnte man die neuen Moglichkeiten
sehen, die sich uns eroffnen. Im Journalismus
sehen wir beides. Einerseits ist die Offentlich-
keit als demokratische Kernzone in Gefahr, an-
dererseits tun sich kollektiver globaler Intelli-
genz ganz neue Moglichkeiten auf, Korruption
und Machtmissbrauch aufzudecken.

Auch der Bildung eroffnen sich neue Horizon-
te. Die Schliisselworte lauten wie immer: Koope-
ration versus Egoismus. Die digitalisierte Welt-
gesellschaft bietet beides, die Moglichkeiten, sich
demokratisch global zu vernetzen oder mit glo-
balen Praktiken unsolidarische, weil steuerver-
meidende Geschafte zu betreiben.

Nicht zuletzt wird es darauf ankommen, ob
WIR uns intellektuell den neuen Herausforde-
rungen gewachsen zeigen. Dazu hoffen wir hier
ein paar Argumente beizutragen.

Unser Dank geht an die Arbeiterkammer
Wien, mit deren Hilfe dieses Heft moglich wurde
und deren Experten und Expertinnen wie immer
Beitrage und Kommentare geliefert haben.

ARMIN THURNHER
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Der gebiirtige Waldviertler Christian Fuchs lehrt Medienokonomie an der Londoner Westminster Universitat

,Die sozialen
die grolsten Werbeagenturen

digitale Okonomie ist das Thema

dieses Heftes. Es ist auch ein gern

geauflertes Schlagwort. Wir reden

von Visionen wie dem Verlust von
Arbeitsplitzen durch Automatisierung, z.B.
im Handel. Wir haben diese Automatisie-
rung schon jetzt an der Supermarktkasse,
wo wir selbst und der Computer die Kassie-
rerin ersetzen. Digitalisierung betrifft viele
andere Branchen: Im Taxi- und Ubernach-
tungsgewerbe sind die Folgen jetzt schon
absehbar. Wir reden natiirlich bei digita-
ler Okonomie auch von Umbriichen in der
Medienlandschaft. Wir reden vom Aufstieg
der Social Media, der sogenannten Soci-
al Media sollte man vielleicht sagen, die
mittlerweile langst zu den umsatzstarks-
ten Unternehmen der Welt zahlen. Das al-
les hangt zusammen mit technischen Ent-
wicklungen, aber auch - was gerne iiber-
sehen wird - mit Marktliberalisierungen.
Vielleicht kann man deswegen die Digita-
lisierung als eine Art technischen Ausdruck
des Neoliberalismus bezeichnen. Zumindest
in der Form, wie wir sie jetzt kennen. Sie
hatte natiirlich ganz andere, emanzipative
Moglichkeiten. Beides war Gegenstand des
Medienquartetts auf Okto (siehe nichste
Seite). Es ging um die Macht der Konzer-
ne und iiber das, was man vielleicht anders
machen konnte als sie.

Christian
Fuchs, in
England
lehrender
marxistischer
Medien-
okonom, iiber
kommerzielle
Realitdt und
politische
Méoglichkeiten
im Netz
AUFZEICHNUNG

EINES OKTO-TV-
MEDIENQUARTETTS

Armin Thurnher: Schonen guten Abend
beim Medienquartett. Uber digitale Oko-
nomie sprechen wir heute mit Christian
Fuchs. Sein Forschungsschwerpunkt sind
Social Media. Er beschreibt, wie sie funk-
tionieren, wie sie einflussreich wurden und
welche Gefahren sie mit sich bringen und
was man andern konnte. Herr Fuchs, Sie
sind dariiber hinaus Marxist, also marxis-
tischer Okonom, marxistischer Medienoko-
nom. Konnen Sie uns naher erklaren, was
das genau ist und wie man heutzutage Mar-
xist wird?

Christian Fuchs: Ich denke, dass marxistische
Gesellschaftstheorie heute wieder sehr rele-
vant geworden ist. Vor allen Dingen durch
die Krise, die 2008 begonnen hat und die
eine systematische Krise des Kapitalismus
ist, ist wieder sehr viel Interesse an dem
Werk von Karl Marx entstanden. Die Fra-
ge ist auch: In welcher Hinsicht kann Marx
uns heute etwas iiber die Medien sagen?’
Natiirlich hat Marx weder das Internet be-
schrieben noch die sozialen Medien. Aller-
dings gibt es bei ihm einige Elemente, die
heute immer noch interessant sein konn-
ten. Marx war in seiner Zeit ein Journalist
und hat auch geniale Polemiken geschrie-
ben. Schon wenn man sich seine journalis-
tischen Arbeiten ansieht, konnte er so eine
Art Rollenmodell fiir heute sein.

Netzwerke sind

Thurnher: Er war ja Auslandskorrespondent
fiir amerikanische Zeitungen.

Fuchs: Ja. Andererseits hat Marx auch tiber
die Technik geschrieben. Also das Kapitel
im ,Kapital®, Band I, iiber Maschinerie und
grof3e Industrie? ist so eine Art frithe Sozio-
logie der Technik. Was Marx da uns eigent-
lich sagt, ist, dass wir dialektisch iiber die
Technik denken sollten. Dialektisch denken
heif3t, dass wir die Technik und die Medi-
en in Widerspriichen denken. Marx hat kei-
ne einseitige Auffassung der Technik und
der Medien, sondern er sagt: Wir miissen
die Technik in gesellschaftliche Verhaltnisse
eingebettet betrachten und sehen dann, dass
es sowohl gro3e Chancen als auch Risiken
gibt, die gleichzeitig nebeneinander existie-
ren. Marx hat sich auch die neuen Medien
seiner Zeit angesehen. Er war durchwegs =
ein Theoretiker dieser neuen Medien. Al- &
lerdings waren die neuen Medien damals§
nicht das Handy und auch nicht Google z
und nicht Facebook, sondern im 19. Jahr- 2
hundert war das der Telegraf. Marx hat be- §
schrieben, wie die Transport- und Kommu- 2
nikationsmittel eine Rolle bei der 6konomi-

o
-

schen und gesellschaftlichen Globalisierung =
gespielt haben, dass es so eine Art Dialek- =
tik von Kommunikationstechnologien und £
Globalisierung gibt. Das heifit, diese neu- g
en Medien - das hat er damals schon be- 2
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schrieben - sind einerseits das Resultat der
Globalisierung, andererseits sind sie ihre
Voraussetzung.

Der erste Satz im ,,Kapital“ lautet: ,Der
Reichtum der Gesellschaften, in welchen
kapitalistische Produktionsweise herrscht,
erscheint als eine ,ungeheure Warensamm-
lung’, die einzelne Ware als seine Elemen-
tarform”. Marx ist ein Theoretiker der Wa-
renform. Das bedeutet, wenn wir den Ka-
pitalismus analysieren, stellen wir immer
die Frage danach, was ist die Warenform,
mit der wir es zu tun haben. Waren wer-
den durch Arbeit produziert. Allerdings ist
es in der kapitalistischen Gesellschaft so,
dass diese Waren, in denen sich Wert ver-
gegenstandlicht, nicht von den unmittelba-
ren Produzenten besessen werden, sondern
es eine Entfremdung der Eigentumsverhalt-
nisse gibt. Sehen wir die sozialen Medi-
en an, so konnen wir uns die Frage stel-
len, was da die Ware ist. Erstens kann die
Ware Technologie sein, die wir kaufen und
verkaufen: Die Industrie verkauft Medien-
technologien. Zweitens konnen es Medien-
inhalte sein. Und drittens kann es Werbung
sein. Was bei Werbung verkauft wird, ist die
Aufmerksamkeit der Menschen. Wenn wir
von sozialen Medien wie Facebook, Google,
Twitter sprechen, wird da nicht der Zugang
zu diesen Plattformen verkauft, dieser Zu-
gang ist frei. Also muss die Ware etwas an-
deres sein.

Thurnher: Der Zugang ist gratis ...

Fuchs: Er ist nicht frei, aber er ist gratis.
Wir bezahlen nicht dafiir. Das heif3t, die
Ware ist etwas anderes. Die Waren sind
die nutzergenerierten Daten und die Me-
tadaten, die an werbetreibende Unterneh-
men verkauft werden, die dann personali-
sierte Werbung zur Verfiigung stellen. Das
bedeutet, von Marx konnen wir auch ler-
nen, Unternehmen wie Google, Facebook
und so weiter nicht als Kommunikations-
unternehmen zu betrachten. Sie sind die
weltgrofiten Werbeagenturen, die ganz mas-
siv Daten umwalzen und in die Warenform
verwandeln.

Thurnher: Das werden wir uns auf jeden
Fall merken, dass Social Media nicht Me-
dien sind, sondern Werbeagenturen. Viel-
leicht bleiben wir noch kurz beim Marxis-
mus. Fast schien er ja wie eine eher ausge-
storbene Disziplin, und Marx war ein toter
Hund. Ist es in England, ist es im angel-
sachsischen Raum anders? Wie wird man
da als Marxist Universitatsprofessor und
wie sind Sie selber auf Marx gekommen?

Fuchs: Marxismus bedeutet immer, politisch
zu denken. Politisch zu denken und in Os-
terreich aufzuwachsen bedeutet auch, mit
den Kontinuitaten des Rechtsextremismus
konfrontiert zu sein. Mein Einstieg in die
Politik war der Antifaschismus. Ein Zusam-
menhang, der mich da sehr friih interessiert
hat, ist die Rolle der Medien, vor allen Din-
gen der Kronen Zeitung, die ja eine gewis-
se Rolle gespielt hat, dass Jorg Haider und
die FPO so grof3 geworden sind.? Natiirlich
ist fiir Marx auch die Analyse von Ideologie
ein ganz wichtiger Bestandteil. Wenn wir
jetzt einmal davon ausgehen, Rassismus
und Rechtsextremismus sind eine Form der
Ideologie, dann miissen wir diese Ideologie
verstehen. Fiir Marx ist sozusagen Ideolo-
gie eine bestimmte Form der Kultur, die
versucht, kollektives Bewusstsein zu ma-
nipulieren. Ideologie ist nicht reduzierbar
auf Okonomie, sie ist aber auch nicht un-
abhangig von ihr. Was mich interessiert, ist
dieser Ansatz - Raymond Williams nennt

ihn kultureller Materialismus* -, wo man
sich die Frage stellt: Was hat Ideologie und
was hat Kultur mit den materiellen Produk-
tionsverhaltnissen zu tun? Ideologie ist ja
nicht eine Struktur, die frei herumschwirrt,
sondern es gibt ganz konkrete Produkti-
onsverhaltnisse der Ideologie. Es gibt die
Ideologen, die in bestimmten gesellschaft-
lichen Verhaltnissen diese Ideologien pro-
duzieren. Das war mein Einstieg zum In-
teresse an den Medien.

Thurnher: Das haben Sie jetzt sehr abs-
trakt ausgedriickt. Es kommt nicht jeder
Leser der Kronen Zeitung, der sich argert,
dass die Krone damals Haider grof3 ge-
macht hat oder dass der Staberl wie Hai-
ders Presseagent geschrieben hat, sofort auf

1 http://fuchs.uti.at/books/
reading-marx-in-the-information-age-
a-media-and-communication-studies-
perspective-on-capital-volume-1/
http://fuchs.uti.at/books/digital-labour-
and-karl-marx/

2 www.mlwerke.de/me/me23/
me23_391.htm

3 http://blogs.Ise.ac.uk/
eurocrisispress/2016/06/16/
capitalism-today-the-austrian-presiden-
tial-election-and-the-state-of-the-right-
and-the-left-in-europe/

4 https://www.youtube.com/
watch?v=89CFgQqpprw
http://fuchs.uti.at/books/culture-and-
economy-in-the-age-of-social-media/

5 Diese Studie wird im Journal of
Language & Politics veroffentlicht werden:
https://benjamins.com/#catalog/journals/
jlp/issues

Bei sozialen Medien wird nicht der Zugang ver-
kauft. Also muss die Ware etwas anderes sein: Es
sind die Daten der Nutzet, die an werbetreibende
Unternehmen weiterverkauft werden

CHRISTIAN FUCHS

die Idee: Aha, wie durchschaue ich das kri-
tisch, wo finde ich meine passende Kritische
Theorie dazu? Wie ist Thnen da das Licht
aufgegangen?

Fuchs: Ich habe gemerkt: Wollen wir jetzt
Medien und Kapitalismus verstehen und
Ideologie und Kapitalismus, brauchen wir
Gesellschaftstheorien. Mein Einstieg war
die Frankfurter Schule, vor allem die Ar-
beiten von Herbert Marcuse, auch Haber-
mas, Adorno. Weil ja all diese kritischen
Gesellschaftstheorien mehr oder weniger
auf Marx zuriickgehen, hat mich dann das
Original interessiert. Es hat mich faszi-
niert. Es geht mir um den Zusammenhang
von Kultur, Medien und Kapitalismus ei-
nerseits. Andererseits hatte ich immer die-
ses Interesse fiir Technik, vor allem fiir die
Computertechnologie, was damit zu tun
hat, dass ich Informatik studiert habe. Ich
habe versucht, diese Interessen zu kombi-
nieren und bin bei der Technikphilosophie
und bei der Philosophie und kritischen The-
orie der Informationstechnologie gelandet.
Und bei der kritischen Theorie des Inter-
nets, der sozialen Medien, der digitalen Me-
dien. Das habe ich zu meinem Forschungs-
gebiet gemacht.

Lina Paulitsch: Die kritische Theorie in den
60er-Jahren bzw. nach dem Zweiten Welt-
krieg ist im Kontext von Massenprodukti-
on und Industrialisierung zu sehen. Mar-
cuses Begriff von Ideologie setzt immer bei
diesem Massendenken an. Man kann sich
leichter vorstellen, dass es einen Ideologen
gibt wie die Kronen Zeitung, die eine Mei-
nung produziert, die Rezipienten wahrneh-
men. Aber wie sind da Social Media zu se-
hen in Bezug auf Massenproduktion?

Fuchs: Natiirlich hat sich Ideologieproduk-
tion verandert. Einerseits gibt es noch die
Massenmedien. Kritische Massenmedien
einerseits; Boulevardmedien, die die Din-
ge vereinfachen und vereinfacht darstellen
andererseits. Soziale Medien haben jetzt
iiberall Einzug gehalten. Facebook, You-
tube, Twitter und so weiter werden ganz
stark genutzt und sind auch nicht unabhan-

Das
Okto-
Medien-
quartett

wird seit Oktober
2011 auf dem Commu-
nity-TV-Sender Okto
ausgestrahlt. Dieses
medienkritische
Diskursformat wurde
von Okto gemeinsam
mit dem Presseclub
Concordia und der
Diversity-Media-
Watch-Einrichtung
M-Media entwickelt.
Das Okto Medien-
quartett beleuchtet
sowohl grundsatzli-
che als auch aktuelle
Fragen rund um den
Themenkomplex
Medien, Politik und
Gesellschaft. Die

45. Sendung des
Medienquartetts wid-
mete sich dem Thema
»Digitale Okonomie“.
Alle Sendungen sind
im Netz abrufbar:

www.okto.tv/
dasmedienquartett

gig von den traditionellen Massenmedien.
Gleichwohl haben sie neue Moglichkeiten
wie nutzergenerierte Inhalte. In Grof3bri-
tannien hat die Labour Party einen neuen
Parteifiihrer, Jeremy Corbyn. Dort kann man
antisozialistische Ideologie ganz gut beob-
achten. Einerseits sind es die Boulevardme-
dien, die stark gegen Corbyn orientiert sind
und sagen, jetzt ist ein Linker, der sich So-
zialist nennt, Parteichef der Labour Party.
Das wird als etwas ganz Schlimmes wahr-
genommen. Man vereinfacht, wofiir Jere-
my Corbyn steht. Das Interessante ist aber,
in sozialen Medien werden diese Klischees
teilweise reproduziert. Ich habe eine Ana-
lyse von Twitter gemacht.” Dort wird Ideo-
logie auf 140 Zeichen komprimiert. Man
konnte sagen, es ist so eine Art nutzerge-
nerierte Ideologie. Sie ist aber nicht unab-
hangig von der Ideologie, die man in den
rechten Boulevardmedien findet, es gibt di-
rekte Verbindungen. Sehr haufig ist es so-
gar so, dass User, die sich gegen Corbyn
wenden, Links zu Zeitungsartikeln pos-
ten und dann ganz vereinfachte Nachrich-
ten bringen. Ideologie funktioniert auf so-
zialen Medien iiber ganz vereinfachte Mit-
teilungen. Es wird nicht argumentiert. Es
gibt Attacken auf die Person. Da wird ge-
sagt: Corbyn ist ein sozialistisches Schwein.
Corbyn ist ein radikaler linker Idiot. Cor-
byn ist ein linker sozialistischer Kotzbro-
cken. Darauf reduziert es sich dann irgend-
wie. Es wird gar kein rationales Argument
geduflert. Andererseits vergisst man, dass
Massenmedien, und das geht hin bis zum
Guardian und zur BBC, auch nur die Geg-
ner von Corbyn interviewen und nicht seine
Unterstiitzer. Und das, obwohl hunderttau-
sende Menschen seinetwegen in die Labour
Party eingetreten sind. Die Stimmen dieser
Menschen werden aber nicht gehort. Was
machen diese Leute? Die gehen ebenfalls
in die sozialen Medien und machen dort
dann ganz andere Mitteilungen. Sie versu-
chen, starker zu argumentieren. Man kann
auf irrationale Ideologie allerdings schwer
direkt mit rationalen Argumenten kontern.
Was sehr gut funktioniert, ist Satire und
Humor. Es gibt Satiriker und Komodian-
ten, die die sozialen Netzwerke genutzt ha-
ben, um Corbyn zu verteidigen.

Richard Richter: Naive Riickfrage: Sie haben
jetzt ein paar Zitate vorgelesen, die wiirde
ich einfach nur Beschimpfungen nennen.
Sie bezeichnen das aber bereits als Ideolo-
gie. Nun, was ist denn passiert in unserer
Gesellschaft? Vor ein paar Jahrzehnten hat
man gesagt, dass sind ein paar Idioten, die
schimpfen da herum, die haben ja nichts
zu melden, die nimmt Keiner ernst. Jetzt
wird das auf einmal ideologiemachtig. Wie
kann das funktionieren? Wie miissen wir
uns das vorstellen?

Fuchs: Ich wiirde sagen, bei Ideologie geht es
um Behauptungen, die nicht mit der Reali-
tat tibereinstimmen. Diese antisozialistische
Ideologie ist gar nichts Neues. In Grof3bri-
tannien geht sie auf die 80er-Jahre zuriick,
auf den Diskurs der , Loony Left“. Man hat
damals Tony Benn und andere als verriick-
te Linke bezeichnet. Man versuchte, sie
zu verunglimpfen, und man versuchte, die
Weltanschauung der Linken, Sozialismus
oder demokratischer Sozialismus als Al-
ternative zum Kapitalismus, als etwas vol-
lig Lacherliches darzustellen. Man geht gar
nicht auf die eigentlichen Argumente ein.
Beispielsweise wissen wir ja, dass die Ka-
pitalbesteuerung seit den 70er-Jahren ganz

Fortsetzung nichste Seite
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massiv riicklaufig ist. Wahrend die Lohn-
quote, also der Anteil der Lohnsumme am
Bruttoinlandsprodukt, in sehr vielen Lan-
dern zuriickgeht, nimmt die Kapitalquote
kontinuierlich zu. Der Anteil von Kapital
am Bruttoinlandsprodukt ist gestiegen. Jetzt
war eine linke Schlussfolgerung: Ja, viel-
leicht miissen wir iiber die Idee, dass Ka-
pital wieder starker besteuert werden sollte,
nachdenken. Wenn man jetzt aber versucht,
Leute einfach zu verunglimpfen, dann wird
davon abgelenkt, dass das ja konkrete poli-
tische Vorstellungen sind, um die es in lin-
ken Bewegungen und Parteien geht.

Richter: Da konnte man jetzt den Schluss
daraus ziehen: Thre Botschaft an die Me-
dienrezipienten ware, seid ideologiekri-
tisch, eure Ideologiekritik fingt schon dort
an, wenn ihr nicht mit jeder Kritik mit-
heult, sondern schaut, ob ein Argument
dahintersteckt.

Thurnher: Ich wiirde auch versuchen, noch
zu differenzieren, weil ich glaube, dass die
Argumente dieser Ideologie sich natiirlich
auf eine ganz bestimmte Propaganda be-
ziehen, die ganz gezielt auch von den neo-
liberalen Ideologen schon seit den spiten
1940er-Jahren verbreitet wurde und die sich
so durchgesetzt hat, dass sie jetzt iiberall
das dominierende Argumentationsmuster
ist. Der Okonom Philipp Mirowski nennt es
das neoliberale Denkkollektiv - das ist gar
kein schlechter Ausdruck. Ich habe einmal
grofle Emporung ausgelost, weil ich gesagt
habe, was in den Social Media passiert, ist
in Wahrheit sehr parasitar, weil es sich im-
mer bezieht auf etwas aufderhalb von ihnen.
Es werden Artikel zitiert oder man nimmt
auf etwas Bezug und setzt dann noch so
etwas scheinbar Privates oder Personliches
darauf. Ist dieser Eindruck falsch?

Fuchs: Zu einem gewissen Grad stimmt das.
Zu einem gewissen Grad ist es falsch. Es
kommt darauf an, welche sozialen Medien
wir betrachten. Fiir politische Kommuni-
kation ist im Moment Twitter sehr wich-
tig. Es kommt darauf an, welche Datensat-
ze man sammelt, aber im Durchschnitt ist
es schon so: 50 Prozent der Artikel haben
Referenzen auf Online-Artikel, auf irgend-
welche Bilder, die auf anderen Plattformen
hochgeladen wurden, etwa auf Videos. Bei
Twitter ist das aber spezifisch, weil man ja
durch die Kiirze auf 140 Zeichen beschrankt
ist, daher nutzen die Leute ganz stark diese
Links. Traditionelle Massenmedien spielen
da eine wichtige Rolle. Andererseits werden
Argumente und Strategien entwickelt, die
es nur auf sozialen Medien gibt. Zum Bei-
spiel hat man eine satirische Strategie ge-
gen alle moglichen lacherlichen Behauptun-
gen liber Corbyn entwickelt, namlich den
Hashtag #suggestacorbynsmear.® Die Nut-
zer sollen also ihre eigene Schmutzkiibel-
kampagne entwickeln. Das war eine Gra-
fik,” deren Elemente man per Zufall kom-
biniert und aus denen dann ein vollig ab-
surder Satz entsteht, der aber lustig klingt.
So etwas wie ,,Corbyn ist wie Hitler, denn
Hitler und Corbyn haben etwas gemeinsam,
namlich das ,r* im Familiennamen®.

Thurnher: So etwas gibt es bei uns auch, die
FPO betreffend. In den USA kennt man den
Ausdruck ,,Mainstream Media“. Wenn man
Anhinger von Bernie Sanders ist, der dhn-
lich behandelt wird wie Corbyn in England,
bezeichnet man damit die von kommerziel-
len Interessen ganz offensichtlich gesteuer-
ten Medien, die auch deswegen politische
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Praferenzen haben. Dagegen grenzt man die
LAlternative Media“ ab, die Gegeninforma-
tionen liefern, weil sie eben nicht so kom-
merziell orientiert sind oder nicht tiberwie-
gend kommerzielle Ziele haben. Wie schaut
denn das Verhaltnis bei uns aus? Kann man
iiberhaupt differenzieren zwischen Medien,
die einen gemafligten Profitanspruch haben,
die Entscheidung zugunsten von Qualitat
oder politischer Haltung stellen, und Me-
dien, die {iberhaupt nur von Profitinteres-
sen getrieben sind? Und wie verhalt es sich
bei den Social Media?

Fuchs: Grundsatzlich wiirde ich schon die
Unterscheidung treffen zwischen kommer-
ziellen, profitorientierten Medien und nicht-
kommerziellen, nichtprofitorientierten Me-
dien. Wir sind ja jetzt auf Okto TV. Das ist
ein gutes Beispiel fiir ein lokales Medium,
das keine Werbung bringt. Da wiirde ich
sagen, es ist ein alternatives Medium. Wie
sieht es bei den sozialen Medien aus? Ich
mochte sogar von einer Art Soziale-Medi-
en-Kapitalismus sprechen. Nehmen wir die
beiden Beispiele Google und Facebook. Die
gehoren zu den weltgrofdten Unternehmen.
Google hat 2015 ca. 16 Milliarden US-Dol-
lar Profit gemacht, ist in der Forbes-2000-
Liste der weltgrof3ten transnationalen Kon-
zerne auf Platz 27. Also unter den drei-
RBig grofdten Konzernen. Facebook ist unter
den Top 200 und hat letztes Jahr 3,7 Mil-
liarden Profit gemacht. Facebook, Youtube,
Google sind die drei dominanten Plattfor-
men in der Internetnutzung weltweit. In
Osterreich, aber auch global. Die Frage ist:
Wie machen die ihren Profit?

Thurnher: Vielleicht erkliren Sie uns das
einmal kurz.

Fuchs: Google und Facebook verkaufen nicht
den Zugang zu den Plattformen. Der ist
gratis, wie wir bereits gesagt haben. Also die
Ware muss etwas anderes sein. Die Ware
sind die nutzergenerierten Daten und die
Metadaten wie unsere Interessen, unsere
sozialen Netzwerke, unser Aufenthaltsort
oder Ahnliches. Es sind riesengrof3e Wer-
beagenturen: Die weltgrof3ten Werbeagen-
turen, die Big Data verwenden.

Thurnher: Die riesigen Datenmengen ma-
chen es aus.

Fuchs: Diesen riesigen Datenmengen gilt
genau das kommerzielle Interesse. Diese
Datenkraken Google und Facebook haben
das Interesse, alles, was wir online machen,
zu speichern, und zwar fiir immer zu spei-
chern. Daher gibt es diese grofden Serverfar-
men und zehntausende Server, wo all diese
Information gespeichert wird.

Thurnher: Das ist die sogenannte Cloud, die
iiber uns schwebt. Das ist natiirlich keine
Wolke, sondern das sind Computer, die ir-
gendwo stehen und auch wem gehoren.

Fuchs: Die Big-Data-Cloud ist sehr physisch
- eine physische Infrastruktur, die all diese
Daten speichert. Dann werden diese Daten
personalisiert und in Form personalisierter
Werbung an Werbeunternehmen verkauft,
die Geld dafiir bezahlen und im Gegenzug
dafiir personalisierte Werbung auf den Pro-
filen der Nutzer anbieten. So hat sich die
Werbewirtschaft entwickelt. Ich habe mir
ein paar Daten angesehen. Nach Beginn der
Krise 2008 ist der globale Umsatz der Wer-
bewirtschaft etwas zuriickgegangen. Aller-
dings hat er seither, also jetzt 2016, ganz
massiv wieder zugenommen. 2009 betrug
der globale Umsatz der Werbewirtschaft ca.
240 Milliarden Britische Pfund. Heute liegt

er bei 300 Milliarden Britische Pfund. Dabei
hat sich die Zusammensetzung der Werbe-
wirtschaft verandert. Fernsehen ist konstant
und das starkste werbeorientierte Medium
mit circa 35 Prozent. Tageszeitungen, Pres-
se sind stark riicklaufig: sie hatten 2009 am
globalen Werbeumsatz 23 Prozent Anteil,
2013 nur noch 17,3 Prozent. Gleichzeitig
stieg die Internetwerbung von 15,7 Prozent
Anteil am globalen Werbeumsatz im Jahr
2009 auf um die 25 Prozent im Jahr 2013.
Werbeinvestitionen verlagern sich weg von
der Presse hin zum Internet. Im Internet
ist die Werbewirtschaft monopolisiert, es
dominieren Google und Facebook, in Chi-
na ist es Baidu.

Thurnher: Nur zur Erklirung, um das trans-
parenter zu machen. Alle Zeitungen - Klei-
ne wie der Falter oder grof3e wie die Kronen
Zeitung - verlieren Anzeigenumsatze. Aber
sie verlieren sie nicht an einen Osterreichi-
schen Konkurrenten, sondern sie verlieren
sie an Google oder Facebook. Wobei der in-
teressante Unterschied ist, dass unsereiner,
also der osterreichische Medienunterneh-
mer, seine Steuern hier zahlt. Google aber
nicht. Die zahlen sie nirgendwo.

Fuchs: Absolut. Die Grundfrage ware: Wa-
rum gibt es diese Verlagerungen? Ich den-
ke, einerseits hat es mit der Kommerziali-
sierung und der Monopolisierung der Me-
dien zu tun. Andererseits hat es in der Kri-
se auch damit zu tun, dass Werbetreibende
sich iiberlegen, wo investiere ich mein Wer-
bebudget? Die sozialen Medien machen da
grof3e Versprechen. Sie bieten personalisier-
te Werbung, basiert auf der Echtzeitiiber-
wachung samtlicher Interessen aller Nut-
zer. Es hat so den Anschein, dass man mit
Werbung auf sozialen Medien leichter Geld
machen kann. Ich denke, das erklart diese
Verlagerung. Andererseits aber, wie Sie rich-
tig gesagt haben, machen globale Konzerne
Profite; Profite sollten besteuert werden, da-
mit offentlich-rechtliche Dienste finanziert
werden konnen. Wir wissen aber, dass die
groflen amerikanischen Kommunikations-
konzerne wie Google, Facebook und andere
de facto kaum Steuern in Europa bezahlen.
Dass es Steuerschlupflocher gibt. In Grof3-
britannien war das eine sehr grofde Diskus-
sion, sogar ein parlamentarischer Unteraus-
schuss hat sich damit beschaftigt. Neolibe-
rale Politik ist ja auch Standortpolitik. Neo-
liberale Politik hat auch noch gefordert, dass
transnationale Unternehmen keine Steuern
zahlen. Google und Facebook argumentie-
ren namlich relativ geschickt, dass sie in
Europa gar keine Transaktionen machen,
sondern sie argumentieren, die Transakti-
on ist algorithmisch, sie ist namlich algo-
rithmisch organisierte Werbung.

Thurnher: Jetzt muss man zwischendurch er-
klaren, was algorithmisch ist. Ein Algorith-
mus ist ganz kurz gesagt eine Rechenanwei-
sung, um ein Problem zu losen. Also das,
was man einer Maschine in kurzen Formeln
aufgibt: Gehe so mit diesem Problem um, &
1ose es so. Das ist ein Algorithmus.

Fuchs: Und Google sagt, der Werbealgo-
rithmus, den sie verwenden, ist patentiert =
auf den Cayman Islands, wo keine Steuerng
bezahlt werden miissen. Daher sagen sie,g
das gesamte Werbetreiben findet nicht in>
Europa, sondern auf Inseln oder in Lan-g
dern statt, wo keine Steuern bezahlt wer- 2
den miissen. Auch Parlamentarier und Be—§
obachter tun sich da recht schwer. Aber es
gibe ein Argument, das ich in dem Zusam- g
menhang verwende. Das hat mit der Wert- 2
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schopfung zu tun. Wie wird Wert geschopft
bei dieser Onlinewerbung? Mein Argument
ist, dass die sogenannte digitale Arbeit da-
bei wichtig ist.® Eine Ware wird produziert
von Arbeitern, die Wert schopfen, der sich
in der Ware vergegenstandlicht. Ist die Ware
Big Data oder unser Nutzungsverhalten —
nutzergenerierte Inhalte und Metadaten -,
so wird sie von den Nutzern selbst pro-
duziert. Das heifdt, nutzen wir Facebook,
Google & Co, sind wir digitale Arbeiter. Es
fiihlt sich nicht an wie Arbeit, schopft aber
Wert, produziert Wert, der sich im Profit
dieser grofden Unternehmen ausdriickt. Wer
da arbeitet, das kann man sehr wohl fest-
stellen, tiber die IP-Adresse. Die IP-Adresse
ist eine Adresse, die identifiziert, von wel-
chem Computernetzwerk aus man sich ins
Internet verbindet. Immer dann, wenn ich
mich mit meinem Handy, meinem Laptop
mit Facebook oder Google verbinde, habe
ich eine bestimmte IP-Adresse. Diese IP-
Adressen sind auch Landern zuzuordnen.
Was im Prinzip sehr transparent gemacht
werden kann, ist die Frage: Wer greift fiir
welchen Zeitraum auf diese sozialen Me-
dienplattformen zu? Dieser Zugriff ist Ar-
beit, schopft Wert. Wir konnten sehr wohl
berechnen, wie viel Prozent der gesamten
jahrlichen Nutzungsdauer von allen Milli-
onen, Milliarden Nutzern weltweit in Os-
terreich stattfindet, oder in Grof3britannien
oder in den USA. Dann wissen wir den Ge-
samtumsatz und den Gesamtprofit. Wenn
0,5 Prozent des Gesamtumsatzes in Oster-
reich gemacht werden, dann konnte man sa-
gen, miissen auch 0,5 Prozent dieses Um-
satzes in Osterreich besteuert werden. Der-
zeit existieren aber diese Steuerschlupflo-
cher und diese groflen Konzerne bezahlen
kaum oder sehr wenig Steuern.

Thurnher: Lina, hast du das Gefiihl, wenn
du dein Handy benutzt, dass du Arbeit fiir
Google leistest?

Paulitsch: Nein! Und das ist auch ein ganz
wichtiger Punkt, finde ich. Im Gesprach mit
Freunden habe ich oft das Gefiihl, dass es
iiberhaupt nicht wahrgenommen wird, dass
man ja in der Mediennutzung vom Konsu-
menten — wo man sich denkt, oh, ich bin
gerne auf Facebook, das macht eigentlich
Spaf3, ich profitiere nur davon - zum Pro-
duzenten wird und eigentlich ausgebeutet
wird, um jetzt in der marxistischen Spra-
che zu bleiben.

Thurnher: Um es laienhaft zu sagen, konn-
te man sagen, der Unterschied zu einer Fa-
brikarbeiterin des 19. Jahrhunderts ware,
die hat nicht das Gefiihl, dass sie irgend-
etwas zuriickbekommt. Oder relativ wenig.
Sie kriegt ein wenig Geld und kann damit
kaum die Bediirfnisse der Familie decken.
Es gibt Hunger, Krankheiten und unglaub-
< liche Wohnverhaltnisse und alles, was man
2 kennt, oder schon wieder vergessen hat. Bei
2 den Social Media hat man das Gefiihl, man
% kriegt viel mehr, als man gibt: Es offnet sich
= eine ganze Welt an Wissen und Kommuni-
= kation mit allen Freunden und man ist viel
2 schneller dabei bei allem.
Z paulitsch: Und das verdeckt die 6konomi-
E schen Verhaltnisse.
< Fuchs: Das ist das, was Marx als Waren-
= fetischismus bezeichnet hat. Und bei der
E klassischen Ware ist es so, dass die sozi-
Z alen Produktionsverhaltnisse hinter die
§Ware zuriicktreten und die Menschen gar
= nicht mehr wahrnehmbar sind. Man kauft
s eine Ware im Supermarkt, sieht aber nicht,
2 wie sie produziert worden ist. Man sieht

))

Der umgekehrte Warenfetisch macht es so
schwer zu erkennen, dass Facebook-Nutzung,
Google-Nutzung eine Form der Arbeit ist und
dass dortreale Ausbeutung stattfindet

CHRISTIAN FUCHS

die Ausbeutungsverhaltnisse nicht, die sind
nicht beobachtbar an der einzelnen Ware.
Das Soziale tritt hinter die Warenform zu-
riick. Allerdings — und das erklart jetzt, wa-
rum es so schwierig ist, Google-, Facebook-
Nutzung als Arbeit wahrzunehmen - ist es
eine Art invertierter oder umgekehrter Wa-
renfetischismus. Was im Vordergrund steht,
wenn wir diese Medien nutzen, ist die Er-
fahrung, dass diese Medien sehr sozial sind.
Was wir unmittelbar wahrnehmen, sind die
Kontakte und all die Vorteile, die wir da-
durch haben. Was in den Hintergrund tritt,
ist die Warenform: Man sieht gar nicht, dass
damit etwas gehandelt wird, dass mit Da-
ten gehandelt wird. Das ist der umgekehrte
Warenfetisch: Die Warenform versteckt sich
hinter der sozialen Form. Darum wird es
so schwer, wahrzunehmen, dass Facebook-
Nutzung, Google-Nutzung eine Form der
Arbeit ist und dass dort reale Ausbeutung
stattfindet. Auch hier ist wieder Marx wich-
tig mit dem Kapitel 1.4 im ,,Kapital” Band I,
wo er iiber den Warenfetisch schreibt.!®

Thurnher: Ich glaube, dass bei den Social
Media auch der Narzissmus dabei eine gro-
3e Rolle spielt. Wann kommen schon klas-
sische Druckmedien im Fernsehen vor? Hat
ja nicht jeder so viel Gliick wie wir, die wir
stundenlang vor der Kamera labern diirfen!
Das ist ja fiir die meisten etwas, das fast nie
im Leben passiert. Aber in den Social Me-
dia bin ich jetzt Mittelpunkt meines eige-
nen Medienauftritts. Und wenn ich nur 20
Freunde habe, aber in Wirklichkeit richte
ich ja die Energie darauf, mehr und mehr
von denen zu kriegen.

Karl Marx war auch
Journalist, und
zwar ein exzellen-
ter. Und er schrieb
iiber die neuen
Medien seiner Zeit

6 http://backtweets.com/search/?q=
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9 http://fuchs.uti.at/wp-content/
7104.pdf
http://fuchs.uti.at/wp-content/
uploads/Z_digitalearbeit1.pdf

10 http://www.mlwerke.de/me/
me23/me23_049.htm#Kap_1_4

11 http://fuchs.uti.at/books/
occupymedia-the-occupy-movement-
and-social-media-in-crisis-capitalism/

Paulitsch: Das ist wieder eine Generatio-
nensache. Ich habe oft das Gefiihl, dass der
ganze politische Aktivismus auf den Social
Media in erster Linie Selbstdarstellung ist.
Ich frage mich: Haben Social Media wirk-
lich zu einer Demokratisierung der Gesell-
schaft und zu mehr Partizipation gefiihrt
oder nicht?

Fuchs: Diese Diskussion iiber politische
Kommunikation, Proteste und soziale Me-
dien ist sehr polarisiert und oft wird sie
sehr vereinfacht. Einerseits gibt es eine
Gruppe von Autoren und Beobachtern, die
beim Arabischen Friihling davon gespro-
chen haben, das seien Twitter- und Face-
book-Revolutionen. Die beobachtet haben,
dass diese Aktivisten Mobiltelefone, sozia-
le Medien usw. benutzen. Auch der Journa-
list Paul Mason hat ein Buch geschrieben,
sWhy It’s Kicking Off Everywhere*, weil er
beobachtet hat, was in Agypten passiert. Er
hat gesehen, die Leute nutzen Mobiltele-
fone usw. Er ist einer jener, die diese Idee
haben, Facebook und Twitter sind eine der
wesentlichen Ursachen und wesentlichen
Faktoren in diesen Revolutionen und kon-
temporare soziale Bewegungen nutzen so-
ziale Medien. Usw. Das ist auch eine sehr
optimistische Herangehensweise. Anderer-
seits gibt es Intellektuelle, die sagen, das
ist volliger Quatsch: Noam Chomsky, Sla-
voj Zizek oder auch David Harvey. Die sa-
gen: Revolutionen und Proteste finden auf
der Strafde statt. Das hat nichts mit dem
Internet zu tun. Das Internet an sich fiihrt
nicht zu Revolutionen, sondern es sind re-
ale Menschen auf den Strafden und auf den
Platzen, die besetzt werden. Ich finde beide
Anschauungen falsch und zu einseitig. Das
Problem ist, dass das meistens nur speku-
lative Behauptungen sind. Man muss sich
das empirisch anschauen. Ich habe eine
Studie gemacht, die ,,Occupy Media“-Stu-
die,'! die sich mit der Frage beschiftigt hat,
welche Medien Occupy-Aktivisten in der
Protest-Kommunikation nutzen. Ich habe
eine Umfrage unter 500 Aktivisten gemacht
und habe das auch statistisch ausgewer-
tet. Es waren sowohl qualitative als auch
quantitative Fragen. Ein interessantes Er-
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gebnis, das ich gefunden habe, war: Man
kann nicht sagen, dass Protestkommunika-
tion entweder nur auf der Straf3e face to face
stattfindet oder nur auf den sozialen Me-
dien. Tatsachlich ist es so, dass Aktivisten
und Aktivistinnen ein ganz breites Spekt-
rum an Kommunikationsformen in der Po-
litik nutzen. Face-to-Face-Kommunikation
einerseits, soziale Medien andererseits, E-
Mail und so weiter. Und es ist sogar eine
Dialektik von Offline- und Onlinekommu-
nikation. Der entscheidende Faktor ist: Je
starker jemand involviert wird in diese Pro-
teste, je ofter jemand zu Demonstrationen
geht, desto grofler wird das personliche so-
ziale Netzwerk mit anderen Aktivistinnen.
Was dann dazu fiihrt, dass mehr Face-to-
Face-Kommunikation stattfindet {iber Poli-
tik und iiber Fragestellungen wie: Wie kon-
nen wir andere Leute mobilisieren fiir die-
se Demonstration zu dieser Zeit an die-
sem Ort. Gleichzeitig: Je aktiver die Leute
dadurch werden, desto aktiver nutzen sie
dann auch soziale Medien in der Protest-
kommunikation. Es ist sogar eine Art Ver-
starkung von Offline-Kommunikation und
Online-Kommunikation im Protest. Man
kann nicht sagen, dass Protestkommuni-
kation nur online oder nur offline stattfin-
det. Es ist beides.

Paulitsch: Vielleicht darf ich da aus eigenem
Wissen etwas einstreuen. Ich habe eine Stu-
die gelesen, wo Facebook-Liker oder Fans
einer politischen Partei befragt wurden, ob
sie auch wirklich diese Partei wahlen ge-
hen. Es waren nur zwei Drittel. Das fand
ich so interessant. Wenn ich eine Partei auf
Facebook offentlich like und unterstiitze,
dann wiirde ich sie doch zumindest wah-
len. Aber offensichtlich gibt es da nicht so
eine starke Korrelation. Das ist jetzt ein
bisschen was anderes als bei Protestakti-
onen. Es ist nur der allgemeine politische
Partizipationsfaktor.

Fuchs: Es gibt auch eine Kritik daran, dass
Politik sich reduziert auf Klicken und Liken.
Die Argumentation ist, dass das aber an
sich noch nicht ausreichend ist, um einen
politischen Unterschied zu machen. Wenn
man den Politiker, den man unterstiitzt,
likt oder retweetet, dann macht das noch
nicht den politischen Unterschied aus, ob
die Partei, die man unterstiitzt, dann tat-
sachlich an die Macht kommt oder nicht.
Manche Leute gehen sogar so weit, dass sie
sagen wiirden - so eine Art Kulturindus-
triethese im Zeitalter des Web 2.0 -, das
fiihrt zu einer Entpolitisierung. Jodi Dean
ist eine politische Theoretikerin, die davon
spricht, dass es im kommunikativen Kapi-
talismus eine Ideologie gibt, die vermittelt,
dass man standig aktiv online ist, aber da-
durch die Energie und die Zeit umgelenkt
wird, die man eigentlich auch fiir politi-
sche Debatten nutzen konnte. Personlich
sehe ich diese Tendenz durchwegs. Ande-
rerseits bin ich nicht ganz so pessimistisch
wie Jodi Dean. Ich denke auch, es ist nicht
genug, Dinge zu liken oder zu retweeten.
Wir miissen Formen der politischen Kom-
munikation finden, wo Menschen in po-
litische Diskussionen verwickelt werden
und wo es moglich wird, das reale Zusam-
menkommen von Menschen und die poli-
tische Kommunikation mit sozialen Medi-
en zu verbinden. Also eine Idee wire zum
Beispiel ein Konzept, das ich QTube nen-
ne.'” Q steht fiir Questions. Ich habe diese
Idee fiir die Digitale-Demokratie-Kommis-
sion des britischen Parlaments entwickelt.!®
Stellen wir uns vor, im Parlament wiirde es

Jodi Dean,
politische Theo-
retikerin: Online
ist politische
Zeitverschwendung

Herbert Marcuse,
Philosoph. Seine
Ideologiekritik be-
traf die industrielle
Massengesellschaft

Jirgen Habermas,
Philosoph:
Kolonialisierung
der Lebenswelt
durch Medien

12 https://www.parliament.uk/
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13 http://www.digitaldemocracy.
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Digital-Democracy-Report.pdf
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15 http://www.triple-c.at/index.php/
tripleC/article/view/661/670

16 http://www.triple-c.at/index.php/
tripleC/article/view/661/670

jede Woche eine aktuelle Fragestunde ge-
ben, in der die Fragen nicht von den ande-
ren Parlamentariern gestellt wiirden, son-
dern von Gruppen von Biirgern und Biirge-
rinnen. Das konnte in die politische Aus-
bildung in Schulen integriert werden, wo
Gruppen von Schiilern sich zusammenset-
zen und vielleicht kurze Videos produzie-
ren, die ein politisches Problem darstellen
und dann eine Frage anschliefden an den
Bundeskanzler oder den Premierminister.
In dieser aktuellen Fragestunde im Parla-
ment gibt es eine grofde Leinwand, wo diese
Videos gezeigt werden, und die Parlamen-
tarier miissen dann darauf antworten. Es
wird ein Mechanismus gefunden, wie die
besten Videos wochentlich ausgewahlt wer-
den. Es wird moglicherweise auch viel Un-
sinn produziert werden, den lasst man dann
weg. Dann ware politische Kommunikation
nicht nur ein Klicken oder ein Liken, son-
dern das Entscheidende ware, dass Biirger
und Biirgerinnen, die sich fiir Politik in-
teressieren, real zusammenkommen in ei-
ner sozialen Situation und dann diskutieren
miissen. Was ist ein aktuelles politisches
Thema? Wie kommunizieren wir das? Was
ist die entscheidende Aussage und welche
Frage formulieren wir da jetzt? Und man
braucht auch diese technischen SKkills, um
ein Video zu produzieren.

Thurnher: Man braucht natiirlich auch in-
haltliche Skills. Da fallt mir schon die Kri-
tik von Habermas ein, der sagt, eine Quali-
tatszeitung zeichnet sich dadurch aus, dass
einigermafien qualifizierte Menschen im-
stande sind, auf Augenhohe den Politikern
Fragen zu stellen, so dass das Publikum
dann quasi auf Grundlage dieses Experten-
diskurses seine Entscheidung treffen kann.
Das ware in dieser Form natiirlich anders.
Ohne da grof nostalgisch sein zu wollen,
habe ich schon das Gefiihl, dass diese Art
von kritischer Offentlichkeit, wo wirklich
auch ein akademischer, aber eben auch ein
qualifizierter journalistischer Diskurs mit
der Politik und mit Wirtschaft und ande-
ren Phanomenen gefiihrt wird, tendenzi-
ell durch die Social Media eliminiert wird
und dass das sogar ein gewiinschter Pro-
zess ist.

Fuchs: Es hat mit politischer Bildung zu
tun. Wir wiirden eine Offensive an politi-
scher Bildung brauchen, die noch viel star-
ker in den Schulen ansetzt, als sie das heu-
te macht. Wenn wir die Universitaten heute
mit den Universitat in den 60er- oder 70er-
Jahren vergleichen, so hat der Neoliberalis-
mus und die neoliberale Umstrukturierung
von universitarer Ausbildung zur Aushoh-
lung von Gesellschaftskritik gefiihrt. Ge-
sellschaftskritik ist generell an den offent-
lichen Orten nicht mehr so prasent, wie das
noch vor einigen Jahrzehnten war. Ich wiir-
de nicht sagen, daran sind die sozialen Me-
dien schuld. Soziale Medien stehen in ei-
nem breiteren gesellschaftlichen Kontext,
wo sich die Warenform ganz stark durch-
gesetzt hat, und es ist auch zu einer abso-
luten Beschleunigung der Kommunikation
gekommen, die teilweise durch Profitimpe-
rative getrieben ist. Teilweise fehlt einerseits
der Raum fiir politische Kommunikation,
andererseits fehlt die Zeit dafiir. Dass wir
hier eine Stunde die Zeit haben, um zu dis-
kutieren, das ist ja nicht das normale For-
mat in den Mainstream-Medien.

Thurnher: Und schon uns wird die Zeit
davonlaufen!
Fuchs: Wir

brauchen sozusagen den

,Club 2 der sozialen Medien. Der ist noch
nicht erfunden.

Richter: Was Sie zuerst zumindest fiir mich
schon gesagt haben, enthalt nun auch Ihr
Vorschlag des QTube. So wie diese genann-
ten sozialen Medien funktionieren, funktio-
niert deren Geschaftsgrundlage ja nur dann,
wenn der User in eine ganz bestimmte kor-
perlich-emotionale Grundbalance kommt,
wo er entweder entspannt ist und sich un-
terhalt, also geniefdt, und meint, dass er
gar nicht arbeitet - oder sich erregt und
aufregt und bei den Schimpf-Dingen mit-
macht. Es ist insofern beides erwiinscht
im Interesse des Funktionierens solcher
Geschaftsgrundlagen, dass ich gar nicht
in eine Lage, einen Zustand, ein Bediirf-
nis komme, auf die Ebene der Rationalitat,
des kritischen Diskurses zu wechseln. Dann
hatte das ganze System eine enorme Basis
zur Selbsterhaltung. Sie setzen jetzt wie-
der dagegen, Raume von face to face, Reali-
tat, Rationalitat, nennen es QTube, Legge-
wie spricht von der Konsultative. Es ist ei-
gentlich die Frage: Wie lasst sich denn im
Zeitalter so 6konomisch strukturierter so-
zialer Medien eine Offentlichkeit, die noch
politikfahig ist, strukturieren oder organi-
sieren? Welche offentlich-rechtlichen Spha-
ren brauchte es dann dazu, die ja auch in
Bedrangnis geraten sind im Zeitalter des
Neoliberalismus.

Fuchs: Ich gehe mit Habermas davon aus,
dass die sozialen Medien zu einer Koloni-
alisierung der Lebenswelt und des kommu-
nikativen politischen Handelns gefiihrt ha-
ben. Ich denke, es gibt keine groffen Chan-
cen, diese politische Kommunikation und
die alternativen Offentlichkeiten auf den be-
stehenden kapitalistischen sozialen Medien-
plattformen selbst herzustellen. Ich denke,
wir brauchen Gegenoffentlichkeiten, Raume
auflerhalb dieser Plattformen. Dazu gibt es
im Prinzip zwei Ansatze: einen offentlich-
rechtlichen Ansatz und einen zivilgesell-
schaftlichen Ansatz. Der offentlich-rechtli-
che Ansatz ist der: Was man in Europa seit
Jahrzehnten gemacht hat, ist, die kaliforni-
sche Internet- und Computerindustrie zu
kopieren. Das funktioniert aber nicht. Wir
haben kein europaisches Google, Facebook,
Twitter. Wo aber die europadischen Medien
sehr gut sind, ist der offentliche Rundfunk.
Das heif3t, offentlich-rechtlicher Rundfunk
konnte weiterentwickelt werden zu offent-
lich-rechtlichen Medien. Man konnte dar-
iiber nachdenken, ob es nicht auch ein of-
fentlich-rechtliches Internet oder offentlich-
rechtliche Internetplattformen geben sollte.
Ich konnte mir sehr gut vorstellen ein o6f-
fentlich-rechtliches Youtube, das vielleicht
betrieben wird als ein Netzwerk aller offent-
lich-rechtlichen Medienanstalten in Europa.
Die hitten genug Ressourcen dafiir, um das
zu machen. Die haben Programmarchive.

Richter: Mit recherchierten Inhalten.

Fuchs: Wenn man all die Programmarchi-
ve digitalisieren wiirde und eine Creative-
Commons-Lizenz darauf gibt, sodass Nut-
zerinnen und Nutzer das remixen und neu
nutzen konnten, ware das ein ganz tolles
Gegenprojekt. Allerdings gibt es da Limitie-
rungen. Sehen wir uns etwa das ORF-Ge-
setz an, Paragraf 4f ist eine Liste von etwa
dreiflig Online-Diensten, die der ORF nicht -
anbieten darf. g

WIKIPED

Thurnher: Weil die osterreichischen Verle- =
ger das durchgesetzt haben und noch im-
mer hoffen, dass sie ihr Geschaftsmodell 2
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ins Internet iibertragen konnen und dass
der ORF, wenn er dort prasent ist, ihnen
das Geschaft verunmoglicht. Weil der ORF
nicht auf Werbung angewiesen ist, sondern
das Geschaft mit Gebiihren macht. Oder ih-
nen Werbung wegnimmt, noch dazu.
Richter: Aber wenn Sie recherchierte quali-
tative Inhalte anzubieten hatten, ware doch
da eine logische Kooperation und Allianz zu
finden in einem derartigen Modell?
Thurnher: Absolut. Es ist nur die Frage: Wie
kann man so etwas sexy machen? Sie wiir-
den sagen, der Fetischcharakter dieser Ware
ist viel starker, wenn man den Narzissmus
aktiviert, als wenn man das offentliche Ar-
gumentieren aktiviert.

Fuchs: Ich wiirde auch sagen, dass diese
alternativen offentlich-rechtlichen Platt-
formen dann nicht werbefinanziert wer-
den. Die BBC hat keine Werbung, der bri-
tische offentlich-rechtlich Rundfunk wird
nur durch Lizenzgebiihren finanziert. Das
heift, man miisste ein offentlich-rechtliches
Internet durch Lizenzgebiihren finanzieren.
Allerdings sehe ich da Moglichkeiten. Wir
haben auch offentlich-rechtliche Universi-
taten, und vor allem technische Universi-
taten haben ganz massive IT-Infrastruk-
turen. Man konnte sich auch vorstellen,
dass offentliche, technische Universitaten
in Europa gemeinsam alternative Plattfor-
men entwickeln. Zum Beispiel Suchmaschi-
nen. Das ist allerdings nur die eine Strate-
gie. Die zweite Strategie ist — und das gibt
es auch schon -, dass es zivilgesellschaft-
lich betriebene alternative, nichtkommer-
zielle Plattformen gibt - soziale Netzwer-
ke, Mikroblogs, Alternativen zu Facebook,
Twitter und anderes. Diaspora ist eine al-
ternative Netzwerkplattform, die ist nicht
kommerziell. Das kommt aus der Open-
Source- und Free-Software-Bewegung. Das
Problem ist allerdings, dass die dominanten
Plattformen Monopole haben und so grof3
sind, dass quasi die Nutzer und Nutzerin-
nen dort eingesperrt werden. Da es ja Ar-
beit ist, ein Profil zu pflegen, man ja Wo-
chen und Monate damit verbringt, ein so-
ziales Netzwerk zu generieren, ist es dann
unwahrscheinlich, dass man jetzt plotzlich
zu einer anderen Plattform geht.

Thurnher: Wo man wieder von vorn anfan-
gen muss.
Fuchs: Und all diese Arbeit nochmals ma-
chen muss. Man muss dieses Monopol ein-
mal brechen. Die neue Datenschutzdirektive
der Europaischen Union, die 2018 in Kraft
treten wird, wird vielleicht Vorteile brin-
gen. Namlich Datenportabilitit wird ein-
gefiihrt. Das heifdt, es sollte dann moglich
sein, dass ich mein ganzes Netzwerk und
meine Daten von Facebook exportiere und
sie auf ein alternatives Netzwerk importie-
re. Allerdings reicht das nicht aus. Denn
Alternativmedien sind ja jetzt nicht etwas
ganz Neues. Das gibt es ja auch im Be-
reich der alternativen Presse, offene Kana-
le im Fernsehen, freie Radios und so weiter.
= Das Grundproblem ist immer: Wenn man
= nichts verkauft, keine Ware hat, wo kommt
S dann das Geld her, damit man auch die Pro-
=z grammmacher, die Journalisten, die Tech-
2 niker in dem Fall, die so eine Plattform be-
§ treiben, bezahlt? Wie bezahlt man die? Das
2 Problem ist: Die Geschichte der Alternativ-
= medien ist eine Geschichte von Ressourcen-
Lo: knappheit und auch von prekarer selbstaus-
= beuterischer Arbeit. Das heifdt, man miisste
z jetzt einen Mechanismus finden, wie man
& Ressourcen an diese alternativen Medien
2 und Plattformen weitergeben konnte. Da

habe ich die Idee der sogenannten partizi-
pativen Mediengebiihr:*> Die Idee ist, dass
man die Idee der Lizenzgebiihr weiter aus-
baut zu einer Mediengebiihr, die allerdings
nicht nur von Biirgerinnen und Biirgern be-
zahlt wird, sondern auch von Unternehmen.
Man bringt die Idee der Kapitalbesteuerung
zuriick.

Thurnher: Das hief3e, Facebook und Goog-
le wiirden fiir jeden User einen gewissen
Betrag zahlen.

Fuchs: Nicht nur Facebook und Google.
Man konnte die gesamte Werbewirtschaft
besteuern.

Thurnher: Es gibt eh eine Werbeabgabe, aber
nur fiir Printmedien.

Fuchs: Die Werbeabgabe gibt es in man-
chen Landern, inklusive Osterreich. Aller-
dings ist die ganze Online-Werbung da-
von ausgeschlossen. Aber ich habe es fiir
Grof3britannien berechnet: Wiirde man in
Grof3britannien, wo der Werbemarkt rela-
tiv grofd ist, also circa 20 Milliarden Euro
Umsatz pro Jahr, eine zehnprozentige Wer-
besteuer einfiihren, konnte man pro Haus-
halt einen Mediengutschein von etwa 75
Euro pro Jahr machen.’® Das ware Geld,

))

Das Okto-
Medienquartett:
Paulitsch,
Thurnher, Richter,
Fuchs (von links)

Stellen wir uns vor, im Parlament wiirde es
jede Woche eine aktuelle Fragestunde geben,

bei der Biitgerinnen und Biitger per Video ihre

Fragen an die Politik richten!

CHRISTIAN FUCHS

das der Staat zunachst einnimmt und dann
aber an die Biirger weitergibt als eine Art
Geschenk. Allerdings gibt es bestimmte
Bedingungen.

Richter: Zweckgewidmet.

Fuchs: Man kann nicht mit den Freunden
zum Heurigen Wein oder Bier trinken ge-
hen. Man muss diese 75 Euro spenden an
eine nichtkommerzielle, nichtprofitable al-
ternative Medienorganisation. Bei Wiki-
pedia funktionieren diese Spendenmodel-
le teilweise ja.

Thurnher: Aber auf freiwilliger Basis.

Transkript:
Maria Motter

Fuchs: Und das wiirde ich infrage stellen.
Diese Idee kombiniert also partizipatives
Budgeting einerseits und andererseits biir-
ger- und zivilgesellschaftliches Handeln.
Das konnte dann eine Ressourcen-Basis
fiir alternative Medien generieren. Dann
konnten die vielleicht machtiger werden,
sich ermachtigen und vielleicht versu-
chen, den kapitalistischen Internetgigan-
ten wie Facebook, Google, Microsoft et-
was entgegenzusetzen.

Paulitsch: Kann die Beschrankung des Ka-
pitalismus ausgerechnet im Internet funk-
tionieren? Weil da ja quasi die Weiten noch
weniger tiberschaubar sind als in anderen
Fillen. Zum Beispiel Blogger. Es gibt ja
so viele Moglichkeiten, nicht einer Orga-
nisation anzugehoren. Wie geht man da-
mit um?

Fuchs: Das Grundproblem im Internet ist
das gleiche, das wir im globalen Kapita-
lismus haben. Die kapitalistische Oko-
nomie ist global, das Internet ist global,
Onlinekommunikation ist eine globale
Kommunikationsform - deswegen pas-
sen Kapitalismus und Internet auch ganz
gut zusammen. Gesetze werden aber pri-
mar auf nationalstaatlicher Ebene gemacht.
Jetzt hat der Nationalstaat das Problem,
wie er den globalen Kapitalismus und
das globale Internet regulieren kann. Das
heifdt, man miisste von Beginn an darii-
ber nachdenken, dass man diese Regelun-
gen wie eine partizipative Mediengebiihr
nicht nur in einem Land einfiihrt, sondern
dass man das transnational macht. Zumin-
dest auf europaischer Ebene. Wenn man auf
europdischer Ebene iiber eine partizipati-
ve Mediengebiihr nachdenken wiirde, dann
konnte das moglich sein. Es braucht heut-
zutage die transnationale politische Ebene.
Das setzt aber voraus, dass die Europdische
Union die Idee der Kapitalbesteuerung auf-
greifen wiirde. Im Moment gibt es da ganz
starke Defizite. Man beschrankt sich eher
auf Wirtschaftsliberalisierung und neolibe-
rale Politik.

Thurnher: Dann hat man das Problem, wie
man Biirgerinnen und Biirger dazu kriegt,
sich politisch so weit zu interessieren, dass
sie diesen Check, den sie dann haben, auch
entsprechend verniinftig anwenden. Wie
etwa amerikanische Privatstiftungen. So
ist die Idee, glaube ich: dass man journa-
listische Projekte fordert, auch in bestehen-
den Medien. Aber dazu gehoren ein Inter-
esse und eine Artikulationsfihigkeit sowie
Foren, wo man sich trifft.

Fuchs: Es geht wieder auf die Bildungsfra-
ge zuriick. Gibt es das Interesse fiir politi-
sche Kommunikation? Gibt es das politi-
sche Interesse? Nur, was wiirden die Leute
mit diesen 75 Euro anfangen? Man miiss-
te dazu eine ganz starke offentliche Debat-
te starten, welche Moglichkeiten es da gibt.
Eine Gefahr ware, dass die Leute nur Pro-
jekte wie Wikipedia kennen, das nichtkom-
merziell ist. Und dass dann gewisse nicht-
kommerzielle Projekte ganz viel Geld be-
kommen wiirden und andere nicht. Also
das Modell ist nicht perfekt, aber es ware
ein Ansatzpunkt, um iiber Alternativen
zum kapitalistischen Internet nachzuden-
ken: Also ein offentlich-rechtliches Internet
einerseits und ein zivilgesellschaftliches In-
ternet andererseits.

Thurnher: Vielen Dank. Wir haben viele
Punkte offen lassen miissen, aber ich hof-
fe, es war interessant. ¥
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