»OBSE

A-1020 Wien, Lessinggasse 21

RVE R ¢¢ Auflage: 5000

Verlagstel.: 06225/2700*41 Clip Nr: 5763056

Auftrag Nr: 2590 Der Osterreichische Journalist

www.observer.at, E-Mail: info@observer.at
Fon: +43 1 213 22 *0, Fax: +43 1 213 22 *300

GroRRe: 94,95% SB: ambuzzador

Salzburg, November 2010 - Nr. 10/11

% Essay

TEXT: JAKOB STEINSCHADEN | FOTO: STEPHAN BOROVICZENY

Die neue

Ein potenzielles Publikum von 500 Millionen und mindestens
ebenso viele Geschichten warten dort: Facebook hat sich zu einer
Webseite entwickelt, an der Medien nicht mehr vorbeikénnen.
Doch die Vermischung von Offentlichem und Privatem, die Tech-
niken der Personalisierung und die unzahligen Nutzerinhalte
machen ihnen das Leben mit dem Online-Netzwerk schwer.

,Kinderschinder, fiir eunch eréffnen wir
wieder Mauthausen!“ Im Februar 2010 scho-
ckierte eine Facebook-Gruppe mit eben
jener grausigen Botschaft im Namen die
Offentlichkeit. Eine Mischung aus Hass,
Verhetzung und Wiederbetitigung hatte
sich plotzlich mit einer Heftigkeit im virtu-
ellen Raum entladen, mit der niemand ge-
rechnet hatte: Mehr als 13.000 Facebook-
Nutzer hatten sich im Halbsffentlichen als
nFans“ der Gruppe zu erkennen gegeben.
War das die von Facebook-Griinder Mark
Zuckerberg oft beschworene Transparenz,
die sein Online-Netzwerk schaffen sollte?
Hatte eine Webseite pl6tzlich jene unter-
driickten Hassgefiihle und jenen latenten
Rechtsextremismus sichtbar gemacht, die
sonst so schwer greifbar sind, die aber vie-
le im Alltag spiiren?

Fiir Journalisten stellte der Fall ein Opti-
mum dar. Man bekam auf Knopfdruck Fak-
ten zu einem mehr als kontroversen Thema
prisentiert, an die man sonst nur sehr
schwer oder gar nicht gekommen wire.
Zahlen, Namen, Gesichter, Statements, al-
les war bequem am Computer-Bildschirm
abrufbar. Spatestens jetzt wurde klar: Re-
cherche bei Facebook lohnt sich, egal, ob
man etwas zum Thema Rauchverbot, Bar-
bara Rosenkranz oder HC Strache brauchte.
Menschen und ihre Meinungen zu den ver-
schiedensten Themen liegen mit Facebook
nur mehr ein paar Mausklicks entfernt.

Der ,,Medien-Trendmonitor 2010“ besté-
tigt, was man bereits ahnt: Die Befragung
von etwa 2.700 Journalisten zeigte, dass
mehr als 50 Prozent der deutschsprachigen
Redakteure und freien Journalisten bei der
redaktionellen Arbeit auf Informationen aus
Social-Media-Angeboten setzen. 55 Prozent
attestieren Facebook, Twitter und Youtube

,hohe“ oder ,,sehr hohe Relevanz* fiir ihre
Arbeit, 73 Prozent sind es gar bei der niichs-
ten Journalisten-Generation, den Volonti-
ren. Was aber viele vergessen: Das Social
Web, das Avatare und Nicknames durch
echte Bilder und reale Namen ersetzt hat,
ist mit Vorsicht zu geniefien. In der Schweiz
sind zwei Drittel, in Osterreich drei Viertel
und in Deutschland gar sieben Achtel der
Bevoélkerung nicht bei Facebook registriert
und trotzdem werden Meinungsdufierungen
und Bewegungen in dem Online-Netzwerk
ein tiberhohes Maf} an Relevanz zugerechnet.
Dass Facebook die Welt représentieren wiir-
de, wie Mark Zuckerbergs Schwester Randi
einmal in einem Interview zu mir meinte,
davon ist die Webseite noch weit entfernt.

Wias tibrigens eine brandneue Studie der
Social-Media-Agentur Ambuzzador=+3
ebenfalls verdeutlicht: Thr zufolge
benutzen immer noch 10 Prozent =
der Mitglieder falsche Identititen, ~
wenn sie sich bei Facebook einloggen.
Von einem Abbild der echten Welt soll-
te man lieber nicht ausgehen, wie es

offensichtlich einige 6sterreichische Re-

dakteure taten, als sie im Zuge des Ver-
misstenfalls Kiithrer aufgrund einer Na-
mensgleichheit die Falschen verdiichtigten
und, ohne nachzudenken, einfach deren

Profilbilder veréffentlichten. Deswegen -

und aus vielen anderen Griinden — werden,
wie es bereits bei der ,, Washington Post“,
der ,New York Times“ oder der BBC der Fall
ist, Social-Media-Regeln in den Arbeitsalltag
Einzug halten. Sie miissen kldren, wie man
in einem von den Nutzern oft als
»privat® angesehenen Raum als
jemand agiert, der Offentlich-
keit schafft, aber auch inter-
ne Richtlinien geben: Soll

0]
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man als Redakteur seine Meinung in Status-
Meldungen wiedergeben diirfen, ist es er-
laubt, ,,Fan“ einer Facebook-Gruppe zu
werden oder sollte man sich mit seinen In-
formanten und Interview-Partnern befreun-
den? Bei der ,,Washington Post“, wo der
redaktionelle Umgang mit Social Media
besonders strikt geregelt ist, wurde etwa
verboten, ,,etwas zu schreiben, das Vorein-
genommenheiten und Vorlieben widerspie-
gelt, die an der Glaubwiirdigkeit der ,Post’
kratzen konnten. *

Verfithrer Facebook
Die Daten, die Facebook tiber Menschen und
ihre Aktivititen gesammelt hat, sind also
besonders fiir Journalisten reizvoll. Das On-
line-Netzwerk mit offiziell 500 Millionen
Mitgliedern ist fiir die Branche aber auch aus
einem anderen Grund verfiihrerisch: Es lie-
fert Online-Medien die heif} begehrten Zu-
griffe, ohne die es aus publizistischen und
kommerziellen Griinden nicht geht. Parade-
beispiel ist etwa die Web-Ubertragung von
Barack Obamas Amtseinfiih-
rungauf CNN.com, wo
die Moglichkeit,
& neben dem Vi-
ki, deo via Fa-
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cebook eine eigene Meldung posten zu kénnen,
8.500 Mal pro Minute genutzt wurde. Auch die
,,New York Times“ kann ein Lied von den Wohl-
taten der Community singen, sonst wiirde sie
nicht Kampagnen fahren, die allein die Gewin-
nung von neuen Facebook-Fans zum Ziel haben.
Die Facebook-Abhingigkeit weiter Teile der
Medienlandschaft hat mit dem sogenannten
,»Like-Button“ ein niedliches Symbol bekom-
men. In seiner Machart ist er so simpel wie ge-
nial: Fremde Webseiten kénnen das kleine blane
Daumen-Symbol neben Inhalten wie Bildern,
Videos und Texten einbetten. Wenn nur ein
Facebook-Mitglied auf die Webseite kommt und
ihm gefillt, was er prisentiert bekommt, kann
er auf den ,,Geféllt mir“-Knopf klicken und so
seinem Gefallen Ausdruck verleihen: Er wird
fortan anderen Besuchern mit Bildchen und
Namen als jemand prisentiert, dem Foto, Text
oder Video zugesagt hat. ,,Der Like-Button ist
letztendlich Mundpropaganda®, sagte Scott
Woods, Facebook-Chef der DACH-Region, kiirz-
lich in einem Gesprich zu mir. Damit trifft er
den Nagel auf den Kopf: Denn mit dem Betitigen
des Like-Buttons werden sowohl alle Facebook-
Freunde als auch andere Besucher der Webseite
dariiber informiert, was jemandem gefallen hat.
Dann ist die Chance sehr grof}, dass die Emp-
finger der Botschaft ebenfalls die Seite besuchen
- immerhin hat sie ein Freund empfohlen. Der
Like-Button soll bei ABC News fiir 190 Prozent
mehr Besuche, bei Gawker, einem der wichtigs-
ten Blog-Netzwerke, filr 200 Prozent mehr Visits
gesorgt haben. Auch NHL.com wird als leucht-
endes Beispiel angefiihrt, wo 92 Prozent mehr
Artikel gelesen und 86 Prozent mehr Videos
konsumiert wurden. Noch mehr Statistik gefil-
lig? Wie die Blogger von Inside Facebook wissen
wollen, sollen die Facebook-,,Liker* um 5,4 Mal
eher einen Link zu einer externen Webseite an-
klicken als Nicht-,,Liker*.

Medien werden nicht nur in den USA parallel
zum anhaltenden Wachstum von Facebook im-
mer hiufiger der Versuchung erliegen, Funk-
tionen des Online-Netzwerks zu integrieren.
Damit stehen sie aber vor einem neuen Problem:
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Facebook ist hochgradig personalisiert. Keine
andere Webseite ist dermafien auf die Person
des Nutzers zugeschnitten wie das Online-
Netzwerk, kein Nutzer bekommt das Gleiche
zu sehen wie die anderen. Kern dieser Perso-
nalisierung ist der ,,News Feed*, die mittlere
Spalte in jedem Profil, in dem Neuigkeiten an-
gezeigt werden: Susi hat ein Foto hochgeladen,
Paul ist jetzt mit Anita befreundet, Johann emp-
fiehlt diesen Artikel zur Lektiire. Doch beileibe
nicht alle Aktivititen aller Kontakte werden im
»News Feed"“ angezeigt, denn er wird nach ge-
heimen Regeln gefiltert. Ein einmonatiges Ex-
periment der Blogger von ,, The Daily Beast*
zeigte dieses Regelwerk in groben Ziigen auf:
Links sind mehr wert als Status-Updates, Fotos
und Videos werden stirker gewichtet als Links,
gepostete Inhalte, die kommentiert wurden,
werden als wichtiger eingestuft. Uber all diesen
Regeln legt sich zusitzlich der méchtigste Filter:
der eigene Online-Freundeskreis. ,,Ein Eich-
hérnchen, das vor deiner Haustiir stirbt, konn-
te fiir dich von grofierem Interesse sein als die
Tatsache, dass gerade Leute in Afrika sterben®,
sagte Zuckerberg tiber die Filtermechanismen
des ,,News Feed* zu Buchautor David Kirkpa-
trick. Damit unterliegen Medien und ihre In-
halte, die bei Facebook kursieren, Gesetzen, die
kaum durchschaubar sind, und poppen erst vor
den Augen der Nutzer auf, wenn sie undurch-
sichtige Kriterien erfiillen.

Medien gegen Facebook

Zusitzlich miissen Medien bei Facebook mit
einer neuen Art von Information direkt kon-
kurrieren: User Generated Content. ,,Auf Fa-
cebook lassen sich bequem Stunden mit Small
Talk, Selbstbeschreibung und der Beobachtung
anderer Profile verbringen, ohne sich in kom-
plexere Themenbereiche einarbeiten oder in
die Offline-Offentlichkeit treten zu miissen®,
attestiert der Soziologe Jan-Felix Schrape von
der Universitit Stuttgart. ,, Im Gegensatz zur
Rezeption massenmedialer Angebote entsteht
bei den Nutzern solcher Plattformen noch nicht
einmal ein Gefiihl der Passivitit, denn sie sind
ja aktiver Teil dieses kastrierten digitalen Ab-
ziehbilds gesellschaftlichen Lebens. “ 267 Mil-
lionen Stunden verbringen Facebook-Nutzer
laut den Statistikern von Datacenter Knowledge
pro Tag in dem Online-Netzwerk - jeder ein-
zelne also etwa 40 Minuten. Wie Online-Me-
dien diese Zeit — und wer ist heute nicht auch
ein Online-Medium? — wieder zuriickgewin-
nen kénnen, wird die Branche in den kom-
menden Jahren intensiv beschiiftigen.
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