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PARTIZIPATIVE ZAHLEN
Vom Wert der Likes

Carolin Gerlitz

*

D ie neue Facebook-App IloveLikes will den Klick auf den Gefille-mir-But-
ton zu einem Wettbewerb machen. Sobald Nutzer der App Zugang zu
ihren Daten gewihren, analysiert sie alle erhaltenen Likes und erstellt eine
Rangliste der >meistgelikten< Inhalte. Die App konzentriert sich allein auf er-
haltene und nicht auf vergebene Likes. Sie pramiert »Posts der Woche« und
vergibt Auszeichnungen, sobald ein Post 50, 100 oder 250 Likes erhalten hat -
ein dhnliches Prinzip, wie es Favstar bei Twitter-Favourites verfolgt.

Wihrend Facebook Likes bislang nur in den Benachrichtigungen und unter
den jeweiligen Inhalten anzeigt, macht IloveLikes diese zahl- und vergleichbar.
Likes, bei Facebook seit ihrer Einfithrung im Jahr 2009 affektive Reaktionen
in kiirzestméglicher Form, werden als vergleichbare Kennzahlen pro Nutzer in
cine Wettbewerbssituation iiberfithrt. Verdichtet zur Zahl und losgelést von
den Personen, die auf den Gefillemir-Button geklickt haben, tritt die affektive
und soziale Bedeutung des Likes in den Hintergrund zugunsten des Wettbe-
werbs um die besten Kennzahlen. Denn wihrend man bei Facebook noch
nachsehen kann, welchen Nutzern Inhalte gefallen, sicht man bei IloveLikes le-
diglich Zahlen und Abzeichen, die signalisieren, dass man die 50er-, 100er- oder
250er Marke geknacke hat.

In der Ankiindigung zu dem »free service« lassen die Entwickler wissen:
»IloveLIKES analyzes the total amount of >Likes< that you have received
ever since you logged in with Facebook.« Und einige Promotionsitze weiter:
»Moreover, IloveLIKES offers a variety of competition regarding the amount
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of >Likes<: Meet the challenge to compare your total amount of >Likes< with
your friends«. Die Worte >total, >friends< und >competition< stehen frohlich
unkaschiert nebeneinander.

Apps wie IloveLikes beruhen auf einer zentralen Eigenschaft sozialer Medien:
Plattformen bieten digitale Infrastrukturen fiir soziale Interaktion, doch ist In-
teraktion nur im Rahmen von standardisierten Handlungsoptionen wie zum
Beispiel den Likes moglich. Auf Facebook sind Nutzer verbunden, wenn sie ge-
genseitig ihre Freundschaft bestitigen. Im Gegensatz dazu erlauben Twitter
und Google+ das nichtreziproke Folgen. Auf Facebook kann man durch
Liken, Teilen oder Kommentieren auf Inhalte reagieren, wihrend man bei
Twitter @replies und Retweets schreiben oder Favourites vergeben kann.

Diese vordefinierten Aktivititen haben fiir Plattformen zwei Vorteile. Erstens er-
lauben sie Nutzern mit wenigen Klicks verschiedene soziale Interaktionen auszu-
fihren. Anstatt jedes Mal ein >Super!< oder >Gratulation!< in den Kommentar-
bereich zu tippen, konnen sie einfach auf den Gefillemir-Button klicken.
Zweites kann die Plattform diese Interaktionen in vorstrukturierte Datenformen
und quantitative Werte tiberfithren, die vormals affektive und qualitative Inter-
aktion plotzlich sowohl messbar als auch zahl- und vergleichbar machen.

Philip Agre bezeichnete standardisierte Handlungsoptionen in seinem
gleichnamigen Aufsatz von 1994 als »Grammatik der Handlung«. In seiner
Analyse von datenintensiven Medien- und Kommunikationsformaten wie Kre-
dit- und Kundenkarten, elektronischen Fahrkarten oder Callcentern entwi-
ckelte Agre die These, dass die Erfassung von Daten und Handlungen dann am
effektivsten vonstatten geht, wenn diese von Anfang an in standardisierter
Form aufgefiihrt werden, um im Akt der Handlung gleichzeitig standardisierte
Daten tiber die Handlung zu erzeugen. Sobald U-Bahn-Fahrende mit ihrer
Opyster Card ein- und wieder auschecken, kann sowohl ihre fillige Gebiihr ab-
gebucht als auch ihre Fahrtstrecke erfasst werden. Notwendig fir eine solche
Kongruenz von Handlung und Messung: Die handelnden Subjekte miissen die
vorgegebene Handlungsgrammatik annehmen.

Bei sozialen Netzwerken entfille die Notwendigkeit, vorgegebene Hand-
lungsoptionen zunichst akzeptieren zu miissen, gleichwohl bleibt Agres Idee
der Grammatik der Handlung wichtig: Um bei Facebook auf Inhalte oder In-
teraktionen reagieren zu kénnen, miissen Nutzer auf die Handlungsoptionen
der Plattform zurtickgreifen. Ohne Gefillemir-Button kein Like und ohne
Kommentarfunktion kein Kommentar. Doch wihrend die Grammatik der
Likes, Kommentare und geteilten Inhalte es Facebook erméglicht, soziale In-
teraktionen in standardisierten Datenpaketen zu erfassen und zu zihlen, bleibt
die Bedeutung der einzelnen Likes und Shares vage, offen und teilweise unbe-
stimmt — genau weil sie eine Vielzahl von Reaktionen in sich vereinen miissen.
Denn wer kann schliefflich genau sagen, ob der Gefillemir-Knopf ernsthaft,
ironisch, parodistisch oder aufmerksamkeitsheischend gedriickt wurde?
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Genau dieses Spannungsverhiltnis von Zihlbarkeit und unbestimmter
Bedeutung fithrt dazu, dass nicht nur Nutzer, sondern auch weitere Platt-
formen und Dritte an Aktivititen von sozialen Medien partizipieren und
Likes oder Kommentare an Bedeutung auflerhalb der Plattform gewinnen.
Wihrend Apps wie IloveLikes die Zihlbarkeit von Interaktionen nutzen, um
aus Likes einen Wettbewerb zu machen, versuchen Drittplattformen, Facebook-
Aktivitdten in neue Verwertungs- und Bewertungs-Dienste zu tiberfithren.

Eine solche Plattform, die lediglich auf Daten anderer Plattformen be-
ruht, ist das Online-Reputations-Rating Klout. Gegriindet 2008 und seither
bemiiht, den >Standard of Influence< im Bereich sozialer Medien zu bestim-
men, vergibt Klout seinen Nutzern einen Rang auf der Skala von 1 bis 100, um
ihren Einfluss und ihr Ansehen in sozialen Netzwerken zu erfassen. Nutzer
miissen Klout dafiir Zugang zu ihren Profilen einrdumen und kénnen Platt-
formen wie Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+, YouTube mit Klout ver-
binden. Laut eigener Definition versteht Klout unter >Einfluss< die Fahig-
keit, Interaktion zu erzeugen. Der Klout-Wert berechnet sich aus der Anzahl
der Antworten, Interaktionen und Reaktionen, die Nutzer in sozialen Medien
generieren. Die Anzahl von Freunden oder Followern oder die eigene intensive
Nutzung von Plattformen treten dabei in den Hintergrund, wihrend die An-
zahl der erhaltenen Likes, Kommentare oder geteilten Inhalte auf Facebook
sowie der @replies, Favourites oder Retweets auf Twitter erfasst werden. Klout
nutzt die Grammatik der Handlung von Facebook, Twitter und Co., um die
zihlbaren Interaktionen mit Hilfe seines Algorithmus zu evaluieren und in
neue Zahlenwerte — das Klout-Rating — zu tberfiihren.

Mit der Zahl von Likes und Kommentaren werden allerdings auch Nutzer-
aktivititen und -bezichungen in neue Kontexte gebracht. Zunichst vermittelt
die Skala der Ordinalzahlen den Eindruck von Ordnung und Transparenz.
Das komplexe Konzept >Reputation< wird nicht nur messbar gemacht, sondern
in einen Zahlenraum zwischen 1 und 100 gebannt. Diese Ordnung ist eigener
Art. Der Klout-Durchschnittswert liegt nicht bei 50, sondern ungefahr bei 40;
es wird exponentiell schwieriger, das eigene Ranking zu verbessern. Wihrend
ein Anstieg von 20 auf 25 noch vergleichsweise einfach und schnell geht, wird
es umso schwerer, den eigenen Wert von 70 auf 75 zu erhohen.

Zudem ist der eigene Klout-Rank mehrfach an die Werte anderer Nutzer
gekoppelt. Zum einen weil Interaktionen mit Personen, die iiber einen hohen
Klout-Rank verfugen, sich positiver auf den eigenen Wert auswirken, zum
anderen weil >100< nicht den absolut besten, sondern den jemals besten er-
reichten Wert bezeichnet. Bis Herbst 2012 belegte der Popsinger Justin Bieber
die 100, seitdem hilt Barack Obama den hochsten Klout-Rank von 99, wih-
rend Bieber auf 92 abgestiegen ist. Dieser Sprung wurde durch eine Ande-
rung des Algorithmus hervorgerufen, der nun auch offline Einfluss, ermittelt
tiber Wikipedia, berticksichtigt. Sollten andere Nutzer einflussreicher als Obama
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werden, wiirde sich sein Wert nach unten korrigieren und damit auch die Be-
wertungskriterien verschieben.

Es ist nicht schwer, Rankings wie Klout als unterkomplexe Quantifizierungs-
versuche oder schlichtweg narzisstische Nabelschau abzutun. Belanglos ist es
aber nicht: Bei nicht wenigen Nutzern l6sen genau jene Veranderungen des Algo-
rithmus intensive Gefiihle aus. Deswegen werden die jahrlichen Klout-Aktua-
lisierungen von zahlreichen Beschwerdestiirmen begleitet, mit denen Leute auf
den plotzlichen Rickgang ihres Werts reagieren, fiir den sie monatelang gear-
beitet haben. Nach der letzten Aktualisierung in 2012 entwickelte sich auf
Twitter ein kleiner Shitstorm unter dem Hashtag #Kloutapocalypse, in dem
der ganze Frust tiber plétzlich sinkende Werte zum Ausdruck kam. Klout, so
wird deutlich, animiert Menschen, ihre Plattformaktivititen in einem neuen
Bewertungszusammenhang zu sehen, in dem die zentrale Motivation, auf den
Like-Button zu driicken oder einen Tweet zu retweeten, darin liegt, den eigenen
Klout-Rank zu erhalten oder gar zu verbessern.

Klout versucht auf verschiedene Weise, eine solche Sorge zu erzeugen. Der
Klout-Score ist kein linger feststehender Wert, sondern wird fast in Echtzeit
aktualisiert. Das gesamte Nutzerprofil von Klout ist darauf ausgerichtet, die
Unbestindigkeit des Scores herauszustellen. Statt einer einfachen Zahl schen
Nutzer den Verlauf ihres Wertes in den letzten Monaten, erhalten Informati-
onen zum héchsten und niedrigsten Wert in diesem Zeitraum sowie die Verin-
derung zum Vortag. Der Klout-Score, so suggeriert das Interface, ist in stin-
diger Verinderung und muss durch wohl tberlegte Nutzung der sozialen
Medien erhalten werden. Seit dem Jahr 2012 prisentiert Klout seinen Kun-
den »Your Moments«: deren aktuelle Aktivititen werden nach Anzahl der
Interaktionen sortiert, die sie ausgelost haben — als Anregung fiir zukiinftige,
genauso cinflussreiche Posts.

Einen weiteren Anreiz stellen Klouts zahlreiche Kooperationen dar. Soge-
nannte >Perks<, kostenlose Produkte und vergiinstigte Serviceleistungen, werden
von assoziierten Unternehmen jenen Nutzern, die in einschligigen Bereichen
aktiv sind und tiber hohe Klout-Werte verfugen, angeboten. Scheinbar ohne
Verpflichtungen, grindet die Idee der Perks auf dem Versuch, Drittunternch-
men von den ermittelten Reputationsdaten profitieren zu lassen. Sollten sich
die Perks-Empfinger dazu entschliefen, tiber soziale Netzwerke dartiber zu
berichten, ist es wahrscheinlich, dass sie nicht nur Interesse fiir das Produkt
wecken, sondern auch weitere Interaktion anregen.

Doch der Klout-Rank erméoglicht noch andere Formen der Partizipation,
die gleichzeitig seine eigene Relevanz herstellen. Klout erlaubt Firmen tiber
eine API, eine Schnittstelle zur Anwendungsprogrammierung, auf die Nutzer-
werte zuzugreifen. Unter den Firmen, die Klout dadurch in wieder neue Kon-
texte Uberfithren, gehért zum Beispiel die Kundenpflege-Software Radion6.
Sie nutzt Klout-Ranks, um Kundenanfragen und Beschwerden einzuordnen.
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Kunden mit hohem Ranking erhalten eine bevorzugte Behandlung, weil ihre
negativen Kommentare in sozialen Netzwerken mehr Schaden anrichten konn-
ten als die von Kunden mit geringer Reputation. Auch Veranstaltungsorganisa-
toren wollen Klout-Charts in ihrem Sinne gebrauchen: als Eintrittskriterium
fur Clubs oder Partys, um Multiplikatoreneffekte durch vermeintlich einfluss-
reiche Besucher zu erzielen.

Der Klout-Rank bedient sich also der Grammatik der Handlung, definiert
durch Facebook oder Twitter, und iiberfithrt die zihlbaren sozialen Aktiviti-
ten in neue, ordinale Zahlenwerte, die dadurch Gewicht fiir weitere Akteure
erhalten — seien es Firmen, die Perks zur Verfugung stellen, Partner, die Klout-
Werte zur Priorisierung von Kundenfragen oder -klagen nutzen, oder Unter-
nehmen, die Aktivititen von Bewerbern in sozialen Medien evaluieren. Es ist
dieser Prozess der Nummerierung, der die Zirkulation und Reorganisation von
Likes, Kommentaren, geteilten Inhalten, @replies oder Retweets ermoglicht.
Vor allem erlaubt er es, dass Likes und Kommentare nicht nur sozialen, son-
dern auch wirtschaftlichen Wert fiir eine Vielzahl von Akteuren erhalten.

Klout ist bereits etabliert, Finanzdienstleister wie Movenbank und Wonga
versuchen aufzuschlieflen. Sie arbeiten an neuen Verfahren, Daten aus sozialen
Netzwerken sowohl fir die Optimierung von Privatfinanzen als auch fur die
Kreditvergabe zu nutzen. Auch Versicherungen wiirden gerne Einblick in Face-
book oder Twitter nchmen, um tiber die Vergabe von Risikopolicen zu entschei-
den. Daten-Kritik an sozialen Netzwerken sollte sich darum nicht nur auf die
kommerzielle (Aus)Nutzung von Nutzerdaten beschrinken. Die De- und Re-
kontextualisierung von Likes, Kommentaren oder Tweets durch Apps und Dritt-
plattformen erdffnet neue Fragen. Der Kritik an Facebook, Twitter und Co muss
die Kritik an Drittanbietern und Bewertungssystemen wie Klout folgen. .



