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VOM DJ ZUM ALGORITHMUS

Andreas Gebesmair

nmittelbar nach dem Zweiten Weltkrieg war in den USA von der Auf- 59
bruchsstimmung der Biirgerrechtsbewegung noch wenig zu spiiren. Die

Schulen wie tberhaupt der offentliche Raum waren nach Rassen getrennt,

Grenziiberschreitungen wurden nicht geduldet. Dies traf in gewisser Weise

auch auf den Musikmarkt zu: Der Popmainstream jener Zeit war im Wesentli-

chen weif$, die Musik der Afro-Amerikaner, vor dem Krieg als >Race Musics,

spater dann als >Rhythm and Blues< bezeichnet, fristete ein bescheidenes Leben

in Nischen, die auch institutionell vom Mainstream separiert waren.

In diesen Jahren begann Alan Freed, der Sohn eines russisch-jiidischen Ein-
wanderers und einer Amerikanerin walisischer Herkunft, die Musik der
Schwarzen in seinen Radiosendungen fiir weiffe Horerinnen und Horer zu spie-
len. In seiner als »Moondog Show« bezeichneten Sendung bei WJW in Cleve-
land und spiter in der »Rock n’ Roll Party« beim Sender WINS in New York
trug er durch seine idiosynkratische Musikauswahl und einen neuen Prisentati-
onsstil zur Popularitit jenes Hybridstils bei, der als Rock n” Roll in die Musik-
geschichte eingehen sollte. Die Kombination aus Leidenschaft fir bislang wenig
beachtete musikalische Genres und einem Sinn fiir Marktpotenziale macht
Freed zum Prototypen einer gesellschaftlichen Rolle, fiir die sich in der Kultur-
soziologie die Bezeichnung >kultureller Intermediar< durchgesetzt hat.

Der Begrift stammt urspriinglich vom franzésischen Kultursoziologen
Pierre Bourdieu, der in seinem Hauptwerk »Die feinen Unterschiede« damit
cine Gruppe von vorwiegend in der Kreativwirtschaft angesiedelten Berufen
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bezeichnete, deren Hauptfunktion es sei, einen fortschrittlich-hedonistischen
Lebensstil zu verbreiten. Das Besondere an diesen Positionen ist ihr geringes
Ausmaf an Formalisierung. Sie sind darum vor allem fiir Personen zuganglich,
die zwar gebildet sind, aber nicht tiber schulische Abschliisse von hohem ge-
sellschaftlichem Wert verftigen. Bourdieu hilt diese Berufe fiir eine Domine
des neuen aufsteigenden Kleinbiirgertums bzw. jener Bildungsbiirger, die ihr
kulturelles Kapital nicht in entsprechende Zertifikate konvertieren konnten.
In der an Pierre Bourdieus Bestimmungsversuch ankniipfenden Debatte wur-
de vor allem auf die Bedeutung kultureller Intermediire fir die Durchset-
zung neuer dsthetischer Bewertungsmafstibe bzw. die Neurahmung und Le-
gitimierung bislang wenig beachteter kultureller Innovationen verwiesen. In
der Mchrzahl der zeitgendssischen Interpretationen kommt den kulturellen
Intermedidren die Rolle des Schumpeter’schen Unternehmers zu, der gegen
den Widerstand von Konventionen neue kulturelle Kombinationen durch-
setzt.

Dies trifft auf Alan Freed auf jeden Fall zu: Er brach mit der in der Musik-
industrie vorherrschenden Meinung, dass die Musik der Schwarzen im Pop-
mainstream nur geringe Chancen habe, und trug dadurch zur Neubewertung
ciner illegitimen kulturellen Ausdrucksform bei. (Dass auch er aus kleinbiir-
gerlichen Verhiltnissen stammt und als Studienabbrecher auf eine wenig for-
malisierte Branche ausweicht, mag Bourdieus sozialstrukturelle Annahmen
bestitigen, wenngleich den schulischen Zertifikaten in den USA wohl insge-
samt eine geringere Bedeutung beikommt als im Frankreich der »Feinen Un-
terschiede«.) Freed agierte dabei keineswegs selbstlos. Er verhalf zwar den neu-
en Radiostars zum Durchbruch, lieff aber auch keine Gelegenheit aus, sich
selbst als DJ-Marke zu verkaufen und damit viel Geld zu verdienen — zuweilen
mit Mitteln an der Grenze zur Legalitit. So beanspruchte er zum Beispiel an
einigen der von ihm promoteten Songs Rechte der Miturheberschaft und lief§
sich von den Labels fur das Airplay ihres Repertoires auch bezahlen — eine als
>Payola< bekannte Praxis, die zwar nicht explizit verboten war, aber in jener
Zeit Gegenstand zahlreicher Gerichtsuntersuchungen wurde. Konflikte mit
seinen Arbeitgebern, Jobverlust, eine Verurteilung wegen Annahme von Beste-
chungsgeldern und ein massives Alkoholproblem fithrten schlieflich zu Freeds
Niedergang und frithem Tod 1965. Gerade diese Widerspriichlichkeit zwi-
schen dem Sinn fir Innovationen und deren riicksichtsloser Vermarktung, der
Loyalitdt gegeniiber den Marginalisierten und ihrer Ausbeutung, der idealisti-
schen Begeisterung fiir Illegitimes und den unverkennbaren Eigeninteressen
scheint fiir die Rolle der kulturellen Intermediire charakteristisch zu sein. Da-
rum fillt das Urteil iiber sie meistens ambivalent aus: Sie sind die Garanten fiir
asthetische Innovationen und deren Verriter gleichermaflen.

Die grofie Zeit der Radio-DJs als Innovatoren wihrte nicht lange. Mit dem
Aufkommen der Top40- und Formatradios wanderte die Musikauswahl bald
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in die Hinde der Programmchefs, Radioberater und Marktforscher. Fiir idiosyn-
kratische Musikempfehlungen blieb nur noch in Nischen Platz. Sicherlich lassen
sich auch heute noch kulturelle Intermediire in dem hier beschriebenen Sinne
ausmachen: in den Artist&Repertoire-Abteilungen der Labels, in kleinen
Plattenldden, in den Musikredaktionen mancher Medien, auf Blogs und Platt-
formen wie Pitchfork und Pandora Radio. Fiir die Mehrzahl der Rezipientin-
nen und Rezipienten haben nun aber Algorithmen diese Rolle tibernommen.
Spotify, Apple Music und Amazon investieren Unsummen in sogenannte
Empfehlungssysteme, die aus der Analyse unserer Horgewohnheiten die Prife-
renzen fiir bestimmte Musik vorherzusagen versuchen und fir uns die Auswahl
treffen.

Spotify etwa tibernahm 2014 The Echo Nest, cin auf Musikempfehlungs-
systeme spezialisiertes Forschungs-Spinoff des MIT Media Lab, Apple folgte
ein Jahr spater mit dem Kauf des Musikanalysedienstes Musicmetric. Offizielle
Angaben tiber die Kaufpreise gab es nicht, seriése Schitzungen gehen aber von
Investitionen in der Hohe von jeweils rund 50 Millionen US-Dollar aus. Nicht
zuletzt aufgrund der hohen Ausgaben fir neue Technologien haben Strea-
mingdienste wie Spotify Miihe, in die Gewinnzone zu kommen. Das schwedi-
sche Unternehmen machte 2015 bei einem Umsatz von fast 2 Mrd. Euro einen
Verlust von 173 Millionen. Dennoch bzw. gerade deshalb revolutionierte es mit
seinem individualisierten Musikangebot die Intermediation und auch die In-
novationsprozesse innerhalb der Musikbranche. An die Stelle des kulturellen
Intermedirs, der aufgrund seiner Nihe zu den innovativen Szenen in der Lage
war, uns mit Horenswertem zu versorgen, und uns mit Nachdruck von der
Qualitit seiner Neuentdeckungen zu iiberzeugen trachtete, tritt nun die Niich-
ternheit eines Algorithmus, der uns mit der Zuriickhaltung eines Liftboys
durch musikalisches Neuland lotst — und die Ablehnung seiner Empfehlungen
mit der Contenance eines englischen Butlers zur Kenntnis nimmt.

Welche Konsequenzen hat dieser Wechsel von der kulturellen zur Cyberin-
termediation fur uns als Rezipientinnen und Rezipienten? Inwieweit sind Inno-
vationen tiberhaupt noch méglich, wenn Algorithmen sich an dem orientieren,
was wir bereits mogen und nicht daran, was wir mogen konnten? Beginnen wir
die Bewertung der Empfehlungsalgorithmen bei ihren offensichtlichen Vorzi-
gen: Sie orientieren sich an unserem Geschmack und sie sind unbestechlich.
Doch stimmt das? Natiirlich versuchen die Algorithmen unsere Vorlieben
moglichst genau zu antizipieren. Da die automatischen Systeme sowohl auf Da-
ten iiber Produkte als auch auf Angaben iiber unsere Priferenzen angewiesen
sind, stoflen Verfahren, deren Vorhersagen auf Regelmifigkeiten in der Nut-
zung beruhen (>kollaboratives Filtern<), bei Neuzugingen sowohl auf der Pro-
duket- als auch der Nutzerseite naturgemaf§ an Grenzen. Mit Songs, die noch
kaum gestreamt wurden, und Nutzerinnen und Nutzern, die noch keine Nut-
zungsspuren hinterlassen haben, tun sich die Algorithmen schwer. Diesem in
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der Computerwissenschaft als »data sparsity« bekannten Problem versucht
man durch zusitzliche content- bzw. kontextbasierte Informationen beizukom-
men. So werden neue Musikstiicke zuweilen von musikanalytischen Verfahren
klassifiziert; Rezipientinnen und Rezipienten mit einer kurzen und wenig aus-
sagekriftigen Nutzungsgeschichte konnen durch Voreinstellungen die Vorher-
sagen der Systeme verbessern. Dennoch leiden viele Empfehlungsalgorithmen
unter einem gewissen Popularititsbias, weil viel genutzte Musik mit grofSerer Pri-
zision empfohlen werden kann als bislang wenig genutzte.

Auch was die Unbestechlichkeit anlangt, sind die maschinenbasierten
Cyberintermedidre den kulturellen Intermediaren vergangener Jahrzehnte nicht
unbedingt tiberlegen. Mit Fake-Profilen oder falscher Verschlagwortung (>mis-
tagging<) lassen sich auch smarte Algorithmen in die Irre leiten. In der Informa-
tion Retrieval Community kursiert die Anckdote, dass Paris Hilton auf last.fm
so konsequent als Brutal Death Metal getaggt wurde, bis sie die Hitliste dieses
Genres anfithrte. Und selbst die traditionelle Form der >Uberredung<, Payola,
scheint im digitalen Zeitalter nicht der Geschichte anzugehéren. In Branchen-
berichten ist zu lesen, dass Bemiithungen der Industrie, auf die Gestaltung von
den neuerdings in sozialen Netzwerken sehr beliebten Playlists durch entspre-
chende Zahlungen Einfluss zu nechmen, durchaus Erfolg haben. Ob die Algo-
rithmen selbst absichtlich auf die Bevorzugung oder Benachteiligung bestimm-
ter Songs programmiert werden, lief§ sich bislang nicht nachweisen.

Wie ist es nun aber um die Funktion der Intermediire, Neues am Musik-
markt durchzusetzen, bestellt? Verhindern selbststindig lernende Empfehlungs-
systeme Innovationen, weil sic uns permanent in unserem beschrinkten musi-
kalischen Horizont bestitigen und nur das empfehlen, was dem bisher
Priferierten entspricht? Tatsichlich ist die Frage der Modellierung von Innova-
tion cines der am meisten diskutierten Themen in der Entwicklung von Emp-
fehlungssystemen. Einerseits gilt es, durch erfahrungsnahe Empfehlungen Ver-
trauen in die Systeme zu wecken, gleichzeitig hat die Computerwissenschaft
durchaus erkannt, dass es auch ein Bediirfnis nach iiberraschenden Entdeckun-
gen gibt, die diese Algorithmen bieten sollten. Doch wie modelliert man >seren-
dipity<? In den Computerwissenschaften werden derzeit grofle Anstrengungen
unternommen, genau das den Maschinen beizubringen.

Worin die Algorithmen aber den kulturellen Intermediidren aus Fleisch und
Blut tatsichlich unterlegen sind, ist das Vermogen, die neuen Entdeckungen
auch entsprechend zu rahmen. Denn oft ist es nicht das Stiick selbst, sondern
erst dessen emphatische Kontextualisierung, die unsere Neugier weckt. Die
Empfehlungen einer Maschine bieten noch keinen Anreiz, ihnen auch zu folgen.
Was nicht gefillt, wird einfach geskipt. Manchmal lassen uns erst die intertextu-
ellen Beziige, die Intermedidre aufgrund ihrer Expertise herstellen konnen, die
Irritation einer Erneuerung ertragen, den Widerstand gegen Ungewohntes
tiberwinden. Insofern scheinen Neuentdeckungen, wie sie uns Alan Freed und
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Septemberausgabe) kostet in Deutschland 30 Euro,
international 40 Euro.

all die kreativen Intermedidre im Radiozeitalter geboten hatten, mit Spotify
und seinen Empfehlungsalgorithmen unwahrscheinlicher. Doch méglicher-
weise ist dieses Urteil nur der Sentimentalitit geschuldet, die das Potenzial zur
kreativen Verstorung in fritheren Zeiten tiberschitzt — und das im digitalen

Zeitalter unterschitzt. *
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