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Einleitung

Blogs und Social-Media-Plattformen wie YouTube oder Instagram erfreuen sich wachsender Beliebt-
heit und gewinnen auch als Werbeplattformen zunehmend an Bedeutung (vgl. u.a. Beisch et al. 2019;
Gerhards 2019; Ziewiecki, Schwemmer 2019). Nur ein Teil der Inhalte wird jedoch von Unternehmen,
Plattformen und Marketingteams selbst erstellt. Stattdessen steht die Produktion von user generated
content im Zentrum und fUhrt zu neuen Formen des selbststandigen Erwerbs.

Diese neuen Formen selbststandiger Erwerbsarbeit sind dabei von spezifischen Bedingungen der
neuen digitalen Markte, auf denen sie stattfinden, gepragt. So zahlen Leser*innen und Zuschau-
er*innen nicht direkt fur den Inhalt, sondern die (Video-)Blogger*innen monetarisieren Gber Werbung,
Sponsoring und Produktplatzierungen die Aufmerksamkeit, die ihnen zuteilwird. Hierbei sind sie an
Regeln der Anbieter digitaler Infrastrukturen gebunden, tUber die Inhalte prasentiert und die Moneta-
risierung organisiert wird. Dartber hinaus drehen sich Blog-Posts und YouTube-Videos haufig um
Themen wie das alltagliche Familienleben oder Freizeitaktivititen und verwandeln diese Nicht-
Marktbereiche in Marktobjekte. SchlieBlich bestehen niedrige Eintrittsbarrieren in die Selbststandig-
keit, da nur geringe finanzielle Investitionen notwendig sind und kaum institutionelle Marktbeschran-
kungen wie z.B. spezifische Ausbildungszertifikate oder Berufsnormen bestehen, um als Blogger*in
oder YouTuber¥*in tatig zu werden.

Das Projekt ,Entgrenzte Arbeit im Netz: Bloggen und Vloggen als neue digitale Arbeitsformen®, wel-
ches vom Mercator Research Center Ruhr geférdert und am IAQ durchgefihrt wurde, hat sich daher
hiermit genauer beschaftigt: Aus einer arbeitssoziologischen Perspektive wurde am Beispiel von Blog-
ger*innen und Video-Blogger*innen untersucht, welche neuen Formen digitaler Erwerbsarbeit sich im
Internet herausbilden und durch welche Merkmale diese charakterisiert sind. Nachfolgend werden die
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Konturen dieser neuen Form von Arbeit in den Blick genommen, zentrale Funktionsweisen beschrie-
ben und diese in die derzeitige Diskussion tiber Plattformarbeit eingeordnet.’

Als (Video-)Blogger*innen bezeichnen wir im Folgenden die Urheber*innen von diversen Online-
Inhalten zur Unterhaltung und Information von Leser*innen und Zuschauer*innen im Internet. Dies
umfasst Texte, Videos, Bilder sowie weitere Medieninhalte wie z.B. Podcasts. Diese Inhalte werden
dabei entweder Uber eigene Blogs oder Uber Social-Media-Plattformen wie YouTube, Instagram oder
Facebook der Internet-Offentlichkeit zuganglich gemacht.

(Video-)Bloggen im Lichte arbeitssoziologischer Betrachtungen

Die Untersuchung von (Video-)Bloggen als Erwerbsarbeit bewegt sich im Schnittpunkt dreier For-
schungslinien: den Forschungen zur (1) Digitalisierung von Arbeit, den Befunden zu den Wandlungspro-
zessen von Erwerbsarbeit und hier insbesondere der (2) Verdnderung von Selbststdndigkeiten und
schlie8lich den Beobachtungen von (3) Subjektivierung und Entgrenzung von Arbeit. Bevor wir den Blick
auf die Funktionsweisen professionellen (Video-)Bloggens richten, skizzieren wir zunachst den For-
schungshintergrund.

(1) Die Digitalisierung wird in der jingeren Vergangenheit sowohl in 6ffentlichen wie auch wissen-
schaftlichen Debatten als eine besonders wirkmachtige Veranderung von Arbeit und Wirtschaft
und daruber hinaus der gesellschaftlichen Entwicklung insgesamt gehandelt. Postuliert wird da-
bei eine neue Qualitat der Verdnderungen, die sich von bisherigen Formen der Technisierung
und Informatisierung unterscheidet (vgl. Hoose 2018, S. 3). Ein Teil der Forschungen zu digitaler
Arbeit fokussiert sich auf die Plattformdkonomie bzw. digitale Markte und deren grundlegende
Merkmale und Funktionsweisen. In diesem Zusammenhang wird der Blick darauf gerichtet, wie
Plattformen als Intermediare zwischen unterschiedlichen Marktakteuren fungieren und wie die-
se Marktprozesse strukturieren und organisieren (vgl. Dolata 2020; Kirchner 2019). Einige Au-
tor*innen sehen in der Bedeutungszunahme digitaler Technologien und deren Veranderung von
Arbeit und Wirtschaft Anzeichen fur eine Verdnderung der kapitalistischnen Okonomie in Rich-
tung eines ,digitalen Kapitalismus” (vgl. Schiller 1999; Nachtwey, Staab 2020). Unabhangig davon,
ob man derartig weitgehenden Diagnosen folgen mag oder nicht, sind mit der Plattformékono-
mie - und hier insbesondere den sogenannten ,Arbeitsplattformen” (Schmidt 2016, S. 5) - neue,
digitale Formen von Arbeit in den Blick genommen worden. Mittlerweile finden sich zahlreiche
Studien zu Crowd- und Gigwork, die unterschiedliche Aspekte wie die Erwerbssituation und die
Arbeitsbedingungen (vgl. z.B. Durward et al. 2020; Pongratz, Bormann 2017), Arbeitsmarkteffek-
te (vgl. z.B. Cantarella, Strozzi 2019) oder auch Interessenvertretungspotenziale (vgl. z.B. Haipe-
ter, Hoose 2019) in den Blick nehmen. Ein expliziter Blick auf (Video-)Bloggen als Erwerbsarbeit
fehlt allerdings bislang weitestgehend in diesem Forschungskontext.

(2) Diese umrissenen Veranderungen von Arbeit kreuzen sich mit der Ausdifferenzierung von
Erwerbsformen auf dem deutschen Arbeitsmarkt (vgl. Bosch 2018). Diese Ausdifferenzierung
wird durch unterschiedliche gesellschaftliche und wirtschaftliche Wandlungstendenzen ausge-
[6st (Alterung, sektoraler Wandel, Wertewandel etc.), welche die Entstehung von Beschaftigungs-
verhaltnissen jenseits des sich durch Stabilitat auszeichnenden Normalarbeitsverhaltnisses be-

! Der vorliegende Text ist eine gekiirzte Fassung des IAQ-Reports 2020-11 (Hoose, Rosenbohm 2020).
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gunstigen. In diesem Zuge stieg in den vergangenen Jahren auch die Zahl Solo-Selbststandiger
an. Die soziologische Selbststandigenforschung diagnostiziert diesbezlglich einen Wandel von
Selbststandigkeit (vgl. BUhrmann, Pongratz 2010; Gather et al. 2014; Pongratz 2020) insbesondere
in struktureller Hinsicht. Die Pluralisierung von Erwerbsformen ist dabei nicht nur durch auRer-
halb des Einflussbereiches der Beschaftigten liegende wirtschaftliche Umstande bedingt, son-
dern entstammt mitunter auch ,freiwilligen Flexibilitatswiinschen” (Bosch 2018, S. 27). Die Ein-
schatzung der Bedeutungszunahme (solo-)selbststandiger Arbeit wird zudem damit begrindet,
dass diese den Anforderungen ,einer flexibleren und auch digitaleren Arbeitswelt” (Eichhorst,
Linckh 2017, S. 2) in besonderem Mal3e entsprache. Empirisch wurden von der Selbststandigen-
forschung ganz unterschiedliche Branchen und Aspekte dieser Tatigkeiten in den Blick genom-
men (vgl. u.a. BUhrmann, Pongratz 2010; Gather et al. 2014). Auch hier gilt, dass die Fragen, ob
und inwiefern durch das Internet neue Formen des selbststandigen Erwerbs entstehen und wie
diese genutzt und ausgestaltet werden, - abseits der Forschungsbefunde zu Crowd- und Gi-
gwork - allerdings bislang erst wenig untersucht wurden.

(3) Auch abseits des engen Bezugs auf selbststandige Tatigkeiten wurde in der Debatte um den
Wandel von Arbeit wiederholt auf die Bedeutungszunahme der Subjektivierung und Entgrenzung
hingewiesen (vgl. Kleemann, Vo3 2018). Entgrenzungen werden dabei auf mehreren Ebenen
identifiziert. So wird einerseits der Einzug von Marktmechanismen in Betriebe beobachtet,
wodurch die Trennung zwischen Markt und Betrieb an Kontur verliert. Dartiber hinaus wird auch
die zunehmende Auflésung der Abgrenzung zwischen Erwerbsarbeit und Freizeit, insbesondere
die rdumliche und zeitliche Vermischung beider Lebensbereiche, als Entgrenzungsphanomen
behandelt. Prozesse der Subjektivierung von Arbeit werden haufig ursachlich auf eine Verande-
rung in der betrieblichen Arbeitsorganisation zurtickgeflihrt. Andererseits verweist die Subjekti-
vierungsdebatte auch auf veranderte Anspriiche an Ausgestaltung und Inhalt von Tatigkeiten
durch Erwerbstatige (vgl. Kleemann, Vol3 2018). Empirische Befunde zeigen, dass es haufig nicht
allein 6konomische Zwange sind, welche zum subjektivierten Arbeiten fuhren. Von Bedeutung
scheinen vielmehr auch Orientierungen auf den inhaltlichen Bezug zu den ausgefthrten Tatig-
keiten zu sein (vgl. Hoose 2016; Manske 2016).

(Video-)Bloggen als digitale Arbeit

Wenn wir im Anschluss an die gerade skizzierten Forschungslinien die Funktionsweisen von
(Video-)Bloggen als selbststandiger digitaler Arbeit betrachten, ist dies insofern ein exploratives Vor-
gehen, als dass hierzu (1) bislang keine anderweitigen arbeitssoziologischen Analysen vorliegen und es
sich dabei (2) um Formen von Selbststandigkeit handelt, die sich mit der Weiterentwicklung des Inter-
nets zu einer ,Mitmachplattform” (Stanoevska-Slabeva 2008, S. 14) erst in den letzten Jahren entwi-
ckelt haben.

(Video-)Blogger*innen erstellen Online-Inhalte zu unterschiedlichsten Themen; personliche Ein-
schatzungen und Berichte Uber das eigene (private) Leben stellen einen wichtigen Teil davon dar.
Technisch geschieht dies unter Ruckgriff auf Dienstleistungen von einer ganzen Bandbreite von Anbie-
tern. Die Spannbreite der zum Einsatz kommenden Plattformen ist enorm: sie umfasst zum einen freie
Weblog-Software wie z.B. die des Open-Source-Projekts ,Wordpress’, womit verschiedenste Medien-
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inhalte verdéffentlicht werden kdnnen. Zum anderen werden aber auch auf bestimmte Formate spezia-
lisierte Plattformen wie YouTube (Videos) oder Instagram (Fotos und Kurzvideos),? die von grol3en
Internetkonzernen (Google bzw. Facebook) betrieben werden, genutzt. Die Inanspruchnahme von
bestimmten Plattformen bedeutet jedoch nicht nur verschiedene technische Moglichkeiten fur die
(inhaltliche) Gestaltung von Blog- und Videobeitragen. Je nachdem, welche Plattform genutzt wird,
werden dartber auch Méglichkeiten ertffnet, mit dem Veroffentlichen von Blogbeitragen direkt oder
indirekt Einnahmen erzielen zu kénnen. Einige (Video-)Blogger*innen konzentrieren ihre Aktivitaten
auf einzelne Plattformen, in der Regel sind sie jedoch zugleich auf mehreren Plattformen tatig (vgl.
auch O'Meara 2019, S. 3).

Indem (Video-)Blogger*innen Internetplattformen fir die Ausibung von Erwerbsarbeit nutzen,
drangt sich zudem der Vergleich mit anderen in der Plattformdkonomie Tatigen auf: Hier ist vor allem
an die Crowd- und Gigworker*innen zu denken. Diese greifen jedoch auf sogenannte Arbeitsplattfor-
men zurlick, deren Leistung in der Vermittlung von ausgeschriebenen Arbeitsauftragen liegt. Die Ver-
mittlungsfunktion der von (Video-)Blogger*innen genutzten Plattformen ist hingegen anders gelagert
und besteht in erster Linie darin, deren erstellte Inhalte einem daran interessierten Publikum zu pra-
sentieren. Die Arbeit der Blogger*innen erfolgt hierbei ,in Eigeninitiative und Eigenregie” (Schmidt
2016, S. 13) und erfolgt nicht auf Grundlage eines ausgeschriebenen Arbeitsauftrags. Dennoch wird -
wie noch zu zeigen sein wird - auch diese Arbeit durch die Plattformen und deren Algorithmen struk-
turiert und reguliert.

Geldverdienen als (Video-)Blogger*in

Wenn wir im Folgenden die (gangigsten und wichtigsten) Einnahmequellen von (Video-)Blogger*innen
darstellen, beziehen wir uns dabei auf die im Projekt BlogA erhobene Empirie. Diese bestand ein-
erseits aus der Analyse von rund 200 Blogposts und Videobeitragen, in denen (Video-)Blogger*innen
Uber ihre Arbeit berichten. Darliber hinaus haben wir leitfadengestitzte Interviews mit 18 (Vi-
deo-)Blogger*innen gefuhrt und deren Blogtatigkeiten vertiefend analysiert.

Unsere Untersuchung verdeutlicht, dass eine Vielzahl unterschiedlicher Monetarisierungsmaoglich-
keiten besteht, die von (Video-)Blogger*innen zur Generierung von Einkommen genutzt werden. Dabei
lassen sich zwei Grundprinzipien unterscheiden: Erstens finden sich Modelle, bei denen nicht
Leser*innen und Zuschauer*innen direkt fUr den Inhalt bzw. den Konsum der Beitrage bezahlen, son-
dern bei denen die (Video-)Blogger*innen Uber Werbung, Sponsoring und Produktplatzierungen die
ihnen zuteilgewordene Aufmerksamkeit monetarisieren und so in 6konomisches Kapital umwandeln
(vgl. Reichert 2008, S. 62-65). Zweitens existieren aber auch Einnahmemodelle, die im Unterschied
dazu nicht auf Werbeeinnahmen basieren, sondern bei denen versucht wird, Uber Abonnement-
Modelle, Crowdfunding oder einen anderweitigen Verkauf von Produkten (z.B. Merchandising-Artikel,
Kleidung) und Dienstleistungen (z.B. Online-Kurse) direkte Einnahmen zu erzielen.

Eine Moglichkeit der Monetarisierung ergibt sich durch das Schalten von Werbeanzeigen. Im Fall von
Blogs erfolgt dies durch das Einbinden von entsprechenden Werbebannern oder im Fall von YouTube
durch die Einblendung von Werbeclips und -bannern vor und wahrend der Videos. Das Schalten von
Werbebannern auf Blogs erfolgt haufig mittels des Werbedienstes Google AdSense, der auf die Inhalte

2 Weiterhin sind hier z.B. TikTok (Kurzvideos) oder Twitch (Live-Streaming; zu Amazon gehdrend) zu nennen.
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der jeweiligen Website abgestimmte Werbeanzeigen anbietet und den Anzeigenplatz Uber ein Echt-
zeit-Auktionsverfahren an die meistbietenden Werbekunden verkauft. Die Vergltung richtet sich dabei
nach den erzielten Klicks bzw. danach, wie oft eine Anzeige Leser*innen angezeigt wurde. Mit der Teil-
nahme am Google AdSense-Programm verpflichten sich die Nutzer*innen zur Einhaltung der AdSen-
se-Programmrichtlinien, die beispielsweise besagen, dass die Klick-Zahlen nicht kinstlich in die Héhe
getrieben werden diirfen (Google, AdSense-Programmrichlinien®). Im Fall von YouTube missen weite-
re Vorgaben und Richtlinien erfullt werden, um die Videos entsprechend monetarisieren zu kdnnen.

Eine weitere Moglichkeit zur Monetarisierung besteht durch die Einbindung von sogenannten Affili-
ate-Links zu Online-Shops oder Buchungsportalen in Blog-Beitragen, Instagram-Posts oder der
,Infobox’ eines YouTube-Videos. In der Regel werden die jeweiligen Produkte im Blog- bzw. Videobei-
trag benannt oder gezeigt (bspw. Mdbelsticke, Kleidung, MakeUp, Urlaubsort etc.). Wenn ein*e Le-
ser®*in oder Zuschauer*in auf diesen Link klickt und in dem betreffenden Online-Shop Produkte
erwirbt oder eine Buchung vornimmt, erhdlt der*die (Video-)Blogger*in daflir eine Provision. Fur
diesen Zweck ist eine Anmeldung bei einem Affiliate-Programm, z.B. wie dem Amazon-Partner-
programm notwendig. Auch hier sind wieder entsprechende Richtlinien der Partnerprogramme zu
berucksichtigten.

Unsere Untersuchung zeigt, dass haufig auch direkte Kooperationen mit Werbetreibenden einge-
gangen werden. Dazu werden Produkte und/oder Dienstleistungen in einen Blog-, Instagram- oder
Videobeitrag gegen eine vertraglich vereinbarte Vergltung eingebunden. Es zeigt sich, dass solche
Werbekooperationen fur viele (Video-)Blogger*innen die wichtigste Einnahmequelle darstellen. Anders
als bei Werbeanzeigen oder Affiliate-Programmen gibt es hier keine unmittelbar geltenden einheitli-
chen Richtlinien, die Inhalte, Rahmenbedingungen und Verglitung bestimmen. Stattdessen sind die
hier eingegangenen Verabredungen Aushandlungsgegenstand zwischen (Video-)Blogger*in und Wer-
betreibenden, wobei sich letztere haufig von Agenturen vertreten lassen, die in ihrem Auftrag nach
geeigneten Blogger*innen suchen und Auftrage koordinieren.

Neben den oben geschilderten Verdienstmdglichkeiten nutzen (Video-)Blogger*innen jedoch auch
noch weitere, nicht werbebasierte Einnahmequellen. Ein wichtiges Motiv hierflir scheint zu sein, sich
insgesamt unabhangiger von den Erwartungen und der Zahlungsbereitschaft der Werbepartner
machen zu wollen, um die Inhalte noch mehr den eigenen kreativen Ansprichen entsprechend zu
gestalten. Gerade durch das ErschlieBen von nicht werbebasierten Einnahmen erhoffen (Vi-
deo-)Blogger*innen sich, ein weiteres Standbein neben den oft haufig nicht langfristig planbaren Wer-
beeinnahmen schaffen zu kénnen.

Die Idee, die Einnahmen von Kinstler*innen und Kreativen zu verstetigen und eine kontinuierliche
Einnahmemdglichkeit zu schaffen, steht auch hinter der Grindung darauf spezialisierter Crowdfun-
ding-Plattformen wie Patreon. Zuschauer*innen und Leser*innen kénnen hier jeweils einen monatli-
chen Betrag ,spenden’. Damit eine solche Spende attraktiv ist, bieten die Blogger*innen daflr ver-
schiedene Gegenleistungen an. Das kann die namentliche Erwahnung von Unterstlitzer*innen in
Blogposts und Videobeitragen umfassen, es kdnnen von den Blogger*innen organisierte Fan-Treffen
oder auch exklusiv fur diese Gruppe produzierte Beitrage sein.

Diese Entwicklung hin in Richtung einer direkteren Bezahlung von Inhalten bzw. der Unterstitzung
von Personen durch Zuschauer*innen spiegelt sich auch in zwei weiteren Entwicklungen wider: Einer-
seits versuchen auch die gro3en Social-Media-Plattformen wie YouTube Bezahlmodelle zu etablieren.
So hat YouTube im Jahr 2019 Kanalmitgliedschaften eingefihrt, mit denen Zuschauer*innen durch eine

? https://support.google.com/adsense/answer/48182 (Zugegriffen: 24.10.2020).
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monatliche Zahlung ,exklusive Mitgliedervorteile” (YouTube, YouTube Creator Academy®) erwerben
konnen. Diese kdnnen u.a. darin bestehen, dass neue Videos zunachst exklusiv fiir Kanalmitglieder
zuganglich sind oder dass diese an Live-Chats teilnehmen kénnen und in der Kommentierung und in
Chats besonders kenntlich gemacht werden. Andererseits finden sich auch Blogbeitrage oder eBooks,
die fUr Interessierte nur gegen Bezahlung angezeigt werden.

Nicht zuletzt nutzen (Video-)Blogger*innen neben den bislang genannten Einnahmequellen weitere
Verdienstmoglichkeiten - beispielsweise, indem sie neben ihrem Blog bzw. ihren Kanalen auf Social-
Media-Plattformen eigene Online-Shops betreiben. Daneben entwickeln einige (Video-)Blogger*innen
ihre Selbststandigkeit auch dahingehend weiter, dass sie ihre Erfahrungen und ihr Wissen Uber die
Funktionsweisen von Social Media in Form von Beratungsdienstleistungen fir Unternehmen anbieten
oder in Vortragen und Schulungen anderen zuganglich machen.

(Video-)Bloggen als digitale Arbeit in der Plattformdkonomie

Wie lasst sich (Video-)Bloggen als ,digitale Arbeit” (Hoose 2018) nun im Vergleich zu anderen Formen
von Plattformarbeit fassen? Welche Gemeinsamkeiten und Unterschiede lassen sich diesbezuglich
feststellen? Aus der obigen Schilderung der von (Video-)Blogger*innen genutzten Einnahmemoglich-
keiten wurde deutlich, dass (Video-)Bloggen keine Tatigkeit ist, die im Auftrag oder in einem von der
Plattform vermittelten Auftrag erfolgt. Andererseits zeigte sich aber, dass fur viele (insbesondere die
werbebasierten) Verdienstmoglichkeiten auf Plattformfunktionen zurlckgegriffen wird. Die Plattfor-
men setzen durch die von ihnen bereitgestellte technische Infrastruktur und inhaltliche ,Kuratierung"”
(Dolata 2020) somit wesentliche Bedingungen fir die Arbeit von (Video-)Blogger*innen. Damit geht die
Stellung der Plattformen auch Uber die Rolle eines neutralen Vermittlers hinaus, da sie Uber Algorith-
men Inhalte filtern und ordnen und damit letztlich alle Informationen und Interaktionen strukturieren
(Dolata 2020).

In der Forschung wird bislang Plattformarbeit vor allem als solche Arbeit verstanden, die gegen Be-
zahlung auf Plattformen oder durch Plattformen vermittelt geleistet wird. Dabei wird zwischen Cloud-
bzw. Crowdwork auf der einen und Gigwork auf der anderen Seite unterschieden (vgl. Kirchner 2019,
S. 4). Zentrales Unterscheidungsmerkmal hierfur ist, ob die jeweiligen Tatigkeiten ortsgebunden (Gig-
work; dies umfasst z.B. Essenslieferdienste, Fahrdienste oder Haushaltsdienstleistungen) oder ortsun-
gebunden und vollstandig digital Gber das Internet (Cloud- bzw. Crowdwork) ausgetbt werden (vgl.
Schmidt 2016, S. 5). Zusatzlich kann danach differenziert werden, ob die zu erledigenden Aufgaben an
eine unspezifische Gruppe im Internet - die sogenannte Crowd - vergeben werden (Crowdwork) oder
die Vergabe personengebunden erfolgt und welchen Umfang die zu erledigenden Aufgaben aufweisen
(Mikro- vs. Makrotasks).

Die Plattformen schaffen digitale Marktplatze fur Arbeitsleistungen, die Anbieter- und Nachfra-
geseite zusammenbringen, in der Regel, ohne dass zwischen diesen oder der Plattform ein Beschafti-
gungsverhaltnis besteht. Die Plattformen treten als neue Intermedidre zwischen den Marktteilneh-
mer*innen auf und strukturieren den Austausch, ermdglichen eine Delegation verschiedenster Aufga-
ben auf unterschiedlichste Akteure und erlauben zudem deren dezentrale und mobile Bearbeitung
(vgl. Kirchner, Beyer 2016, S. 327-329). Durch Plattformregeln ,orchestrieren” (Dickel, Thiem 2018,

* https://creatoracademy.youtube.com/page/course/channel-memberships?hl=de (Zugegriffen: 25.10.2020).
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S. 252) die neuen Intermedidre somit die Bezahlung, Kontrolle und Zugange zu Arbeitsmdglichkeiten.
Charakteristisch fur Plattformarbeit ist, dass das Verhaltnis von Plattformen zu den Plattformarbei-
tenden als ,lose Kopplung” (Kirchner, Beyer 2016, S. 327) beschrieben werden kann. Arbeit findet nicht
in Form arbeitsvertraglich geregelter, abhangiger Beschaftigung und im Rahmen betrieblicher Regulie-
rung statt, sondern basiert auf einer Marktbeziehung und wird - zumindest formal - als selbststandige
Tatigkeit ausgeubt (vgl. zu kritischen Diskussion und zur Frage, ob es sich um selbststandige Arbeit
handelt u.a. auch Huws 2016; Kocher 2019).

Wie lasst sich (Video-)Bloggen nun im Vergleich zu diesen Formen von Plattformarbeit einordnen?
Zunachst einmal kann festgestellt werden, dass (Video-)Bloggen als selbststandige Erwerbsarbeit ver-
standen werden kann, die auf kommerziellen Plattformen - wie YouTube, Instagram oder Facebook -
stattfindet. Im Unterschied zu Crowd- und Gigwork handelt es sich aber bei diesen Plattformen nicht
primar um Arbeitsvermittlungsplattformen, sondern um Social-Media-Plattformen zur Unterhaltung
und Kommunikation (vgl. auch Schmidt 2016, S. 6). Wie beschrieben, kann die Prasenz auf diesen
Plattformen dennoch dazu genutzt werden, um Einklnfte zu generieren. Social-Media-Plattformen
kénnen somit Orte digitaler Erwerbsarbeit sein. Dies ist insbesondere deswegen mdglich, weil die
Social-Media-Plattformen nicht nur der Unterhaltung und Kommunikation dienen, sondern zugleich -
insbesondere aus Sicht der betreibenden Internetkonzerne wie Google und Facebook - auch als
reichweitenstarke und zielgruppengenaue Werbeplattformen fungieren. Daraus resultieren zugleich
andere Funktionsweisen der Erwerbsmdglichkeiten. Weder werden Arbeitsaufgaben wie im Fall von
Cloud- oder Crowdwork ausgeschrieben, noch werden Dienstleistungen ,,on demand” nachgefragt wie
im Fall von Gigwork. Auch erfolgt in der Regel keine direkte Vergltung von Seiten der Leser*innen und
Zuschauer*innen flr die erstellten Texte, Videos und Bilder, sondern eine Monetarisierung erfolgt zu
einem relevanten Anteil auf ,indirektem Weg", indem die erzielte Aufmerksamkeit Uber Werbung,
Sponsoring und Produktplatzierungen monetarisiert wird (siehe oben).

Ebenso lassen sich hinsichtlich der Arbeitstatigkeiten zentrale Unterschiede ausmachen. Insbeson-
dere die im Kontext der Forschungen zu Crowdwork hervorgehobene Kleinteiligkeit, Standardisierbar-
keit und Aggregierbarkeit von Aufgaben findet sich im Fall von (Video-)Bloggen nicht. Vielmehr weisen
unsere empirischen Ergebnisse auf eine grof3e Vielfalt des Aufgabenspektrums hin. (Video-)Bloggen ist
in dieser Hinsicht weitaus komplexer als die standardisierten Tatigkeiten im Bereich von Crowd- oder
auch Gigwork. Die Selbststandigkeiten von (Video-)Blogger*innen sind dagegen von ihrer Granularitat
eher vergleichbar mit denen von (IT)Freelancer*innen. Diese begeben sich jedoch in einen Wettbe-
werb um Arbeitsauftrage und Projekte auf Plattformen, die als Freiberufler-Marktplatze (Schmidt 2016,
S. 13f.) oder Online-Arbeitsmarkte (Gandini et al. 2016, S. 27) beschrieben werden kénnen, wohinge-
gen (Video-)Blogger*innen sich auf den von ihnen genutzten Plattformen in einen Wettbewerb um
Aufmerksamkeit begeben.

Freelancer*innen und (Video-)Blogger*innen ahneln sich anderseits jedoch in einiger Hinsicht:
Nicht nur besteht die Arbeit beider Gruppen aus komplexen Tatigkeitsportfolios, sondern sie kdnnen
die inhaltliche Ausrichtung ihrer Selbststandigkeit ebenso selbst gestalten, wie sie auch Uber eine -
prinzipiell - grol3e Freiheit hinsichtlich der Wahl von Arbeitszeiten und -orten verfiigen. Beide Gruppen
sind jedoch zugleich auf die Plattformen angewiesen und mussen in diesem Zuge deren Nutzungsre-
geln akzeptieren. Das beinhaltet insbesondere, dass den Plattformen gestattet wird, die Aktivitaten
sehr genau zu beobachten und zugleich zu kontrollieren. Damit geben sie als Plattformnutzer*innen
unweigerlich Teile ihrer Entscheidungsautonomie an die Plattformen mit ihren technischen und algo-
rithmischen Infrastrukturen ab (Schrape, Siri 2019, S. 1055). Sowohl bei Freelancer*innen wie auch bei
(Video-)Blogger*innen ist die auf den Plattformen erworbene Reputation dabei eminent wichtig (vgl.
Gandini et al. 2016): Im ersten Fall, um flr Auftraggeber*innen attraktiv zu erscheinen, im zweiten Fall,
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um ein groBeres Publikum erreichen zu kénnen. Die genauen Funktionsweisen der Plattformen blei-
ben dabei jedoch in beiden Fallen haufig im Verborgenen und es zeigen sich auch hier Informations-
asymmetrien zwischen den Plattformbetreibern auf der einen und den Nutzer*innen auf der anderen
Seite.

SchlieBlich ist hervorzuheben, dass nicht alle Einkiinfte von (Video-)Blogger*innen unmittelbar Gber
die Plattformen erzielt und abgewickelt werden. So zeigt sich, dass direkten Kooperationen mit Werbe-
treibenden eine bedeutende Rolle fur die Einkommensgenerierung von (Video-)Blogger*innen zu-
kommt, die sich nach den jeweils getroffenen einzelvertraglichen Bestimmungen richten und aul3er-
halb des direkten Zugriffs der Plattformen vereinbart werden. Da Plattformen wie YouTube und Insta-
gram aber oftmals Dreh- und Angelpunkt der digitalen Erwerbstatigkeit von (Video-)Blogger*innen
sind, Uber die die zur Monetarisierung notwendige Aufmerksamkeit generiert wird und die zudem
dazu genutzt werden, um den vertraglichen Verpflichtungen gegeniber den Kooperations-
partner*innen nachzukommen, schlagen die Nutzungsregeln der Plattformen dennoch durch. Sie
legen z.B. fest, welche Inhalte in welcher Form zulassig sind, und steuern Uber Algorithmen, was wem
wann angezeigt wird und lenken damit maf3geblich die Aufmerksamkeitsstrome, die die Grundlage fur
die Gewinnung 6konomischen Kapitals bilden. Dies kann zum einen Auswirkungen auf die Erwerbs-
moglichkeiten haben und auch die wirtschaftliche Existenz betreffen, da bei einseitiger Anderung der
Regeln Einkommensmoglichkeiten wegfallen oder stark eingeschrankt werden kdnnen - bspw., wenn
die Bestimmungen zu zulassigen Inhalten verandert oder andere Inhalte bevorzugt werden. Zum an-
deren deuten unsere empirischen Ergebnisse darauf hin, dass sich auch die Inhalte sowie die zeitliche
Gestaltung der Arbeit in Teilen daran orientieren, was durch die Algorithmen der Plattformen wie
YouTube oder Instagram mit mehr Aufmerksamkeit belohnt wird. Vor diesem Hintergrund erklaren
sich dann auch Aktivitaten, die auf eine Einkommensgenerierung abseits dieser Plattformen abzielen,
oder das Betreiben eigener Websites, die eine gréRere Unabhangigkeit gegentiber den Social-Media-
Plattformen und ihren Regeln sichern sollen.

Im Falle von YouTube hat diese Problematik mittlerweile zur Grindung der sogenannten You-
Tubers Union gefuhrt. Die Initiative fordert insbesondere mehr Transparenz von YouTube hinsichtlich
der Werberegeln und der genutzten Plattformalgorithmen (vgl. Niebler, Kern 2020). Seit Juli 2019 wird
die Initiative von der IG Metall unterstitzt, mit der gemeinsam die Kampagne ,FairTube” gestartet
wurde (vgl. IG Metall 2019) und die damit ihre bisherigen Aktivitaten zur Regulierung von Crowdwork
ausweitet.

Damit ruckt die Arbeit von (Video-)Blogger*innen auch auf Ebene der Interessenregulierung in die
Nahe anderer Formen von Plattformarbeit. Unsere hier vorgenommene Beschreibung der Konturen
dieser Form digitalen Arbeitens unterstreicht, dass solche Ahnlichkeiten durchaus bestehen und ver-
gleichbare Mechanismen der Strukturierung von Arbeit durch Algorithmen greifen, auch wenn es sich
im hier betrachteten Fall nicht um Arbeitsvermittlungsplattformen im engeren Sinn handelt. Zugleich
werden aber auch zentrale Unterschiede zu Formen des Crowd- und Gigworks deutlich, die eine einfa-
che Gleichsetzung (vgl. Niebler, Kern 2020) als zu verkurzt erscheinen lassen.

Daruber hinaus zeigt sich, dass eine alleinige Fokussierung auf Crowd- und Gigwork ein nuancierte-
res Bild auf die Vielfalt von digitaler Arbeit und die Bedeutung von Plattformen fir die Organisation
von Arbeit verstellt. Mit einem solch engen Verstandnis von Plattformarbeit kénnen nicht alle neuen
Phdanomene von Online-Arbeit erfasst werden. In diesem Sinne pladieren wir fur ein differenziertes
Verstandnis von Plattformarbeit: Von Plattformarbeit im engeren Sinne sollte dann gesprochen wer-
den, wenn hierflur arbeitsvermittelnde Plattformen genutzt werden. Mit Blick auf Plattformarbeit im
weiten Sinne sollten aber eben auch jene Formen von Online- und Internetarbeit erfasst werden, bei
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denen Plattformen zwar eine Rolle spielen, aber nicht als Vermittlungsinstanzen von Arbeitsauftragen.
In diesem Sinne ist (Video-)Bloggen als Form digitaler Arbeit in der PlattformOdkonomie zu verstehen.
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