
A ls Frances Haugen im
Mai 2021 Facebook ver-
ließ, war sie eine weit-
hin unbekannte Mana-
gerin, die ihren Job bei
einem der mächtigsten
Konzerne der Welt ge-

kündigt hatte. Seit einigen Wochen ist
Haugen eine Whistleblowerin, die in aller
Welt bekannt ist.

VON BENEDIKT FUEST

Haugen hatte Tausende Male ihren
Bildschirm am Arbeitsplatz fotografiert,
Chatprotokolle dokumentiert, zudem
Konzern-Memos, interne Studien. Die-
se Dokumente bringen ihren früheren
Arbeitgeber seit Wochen in Bedrängnis.
Denn Haugens Anwalt übergab die Aus-
züge mit Schwärzungen an den US-
Kongress und an die amerikanische Bör-
senaufsicht SEC. Sie zeichnen das Bild
eines Weltkonzerns, dessen Topmana-
ger Profit vor Verantwortung stellen.
Denn das Material bestätigt unter ande-
rem, was Kritiker seit Langem monie-
ren: dass Facebook von Hass und Streit
im Internet profitiert.

Zunächst hatte das „Wall Street Jour-
nal“ die Dokumente einsehen können.
Später ein Zusam-
menschluss mehre-
rer Nachrichtenor-
ganisationen, zu
dem inzwischen
auch die WELT AM
SONNTAG gehört.
Mitte November
wurden neue Doku-
mente öffentlich.
Sie zeigen, wie Fa-
cebook daran schei-
tert, das Problem
zunehmenden Has-
ses in seinen Netz-
werken zu lösen.

Da ist zum Bei-
spiel ein Eintrag im
internen Firmen-
netz, Sommer 2019.
Darin warnen na-
mentlich nicht ge-
nannte Manager,
dass die Kosten für die Kontrolle von
Hassrede auf Facebook zu hoch seien.
„Hassrede ist … unser teuerstes Pro-
blem“, „wir müssen Muttersprachler auf
der ganzen Welt anstellen“. Also, so ar-
gumentieren die Manager, solle das Un-
ternehmen weniger menschliche Mode-
ratoren beschäftigen – und stattdessen
Maschinen einsetzen. Denn: Der Analy-
se der Manager zufolge hätten die Mo-
deratoren seinerzeit mehr als 80 Pro-
zent ihrer Arbeitszeit damit verbracht,
Beschwerden von Nutzern nachzuge-
hen. Das jedoch sei ineffizient. Sie
schlugen deshalb vor, die eigenen Algo-
rithmen nach gesetzwidrigen oder pro-
blematischen Inhalten suchen zu lassen.
Diese könnten mehr Beschwerden auto-
matisch abarbeiten und würden dadurch
helfen, Personalkosten zu sparen.Aus den Dokumenten der frühe-

ren Managerin Haugen geht nun
hervor, dass andere Mitarbeiter

vor dieser Idee warnten: Die Technik
funktioniere noch nicht richtig. So steht
es in Kommentaren unter dem Eintrag
der Manager. Jemand schlug vor, den
Nutzern doch einfach weniger proble-
matische Inhalte anzuzeigen. Dann kä-
men wohl auch weniger Beschwerden.
Es ist ein Beispiel von mehreren, die ein
Kernproblem des Konzerns zeigen:
Hass und Hetze auf Facebook nehmen
zu, das belegen Studien. Und je extre-
mer ein Beitrag ist, desto eher klicken
Nutzer darauf, verbringen Zeit damit –
und Facebook verdient daran.

Das löst hitzige Debatten aus, längst
auch im Unternehmen selbst: „Warum
erlauben wir Nutzern, dafür zu werben,
dass man Demonstranten überfährt?“,
lautet ein Beitrag aus dem internen Fir-
mennetz, Herbst 2020. Zu dieser Zeit lief
der Wahlkampf in den USA heiß, auch auf
Facebooks Seiten. „Überfahrt sie, steigt
aufs Gas!“, schrieb ein rechtsextremer
Radio-Moderator, der Hunderte Male ge-
teilt wurde. „Warum löschen wir so etwas
nicht automatisch“, fragt eine Facebook-
Mitarbeiterin, „das zumindest sollten
doch die Algorithmen finden.“ Die Ant-
wort der Teamleitung: „Die Algorithmen
können den Kontext nicht erkennen.“ Es
gebe zu viele falsch positive Treffer. Das
lässt sich kaum anders lesen als so: Die

Handhabe der automatischen Erkennung
überfordert selbst ihre Erfinder. Und im
Zweifel lassen Facebooks Manager die In-
halte lieber online. F acebooks Entwickler tun sich

noch deutlich schwerer, Hassre-
de in anderen Sprachen als Eng-

lisch zu erkennen. „Facebook hat über
160 Software-Werkzeuge zur Moderati-
on und Erkennung von Inhalten. Aber
nur die wenigsten davon unterstützen
auch Sprachen wie Hindi oder jemeniti-
sches Arabisch“, sagte Frances Haugen
kürzlich bei ihrer Anhörung vor dem
Europäischen Parlament. Das meiste
Geld, das zeigen die internen Aufstel-
lungen, gibt Facebook für die Moderati-
on englischsprachiger Inhalte aus. Für
deutschsprachige dagegen nur etwa
fünf Prozent des Budgets, dessen Höhe
in den Dokumenten nicht benannt ist.
Sprachen wie Hindi oder Arabisch wer-
den gar nicht erst gelistet.

Die Entwicklung solcher automati-
schen Moderationswerkzeuge steht
noch am Anfang. Facebook und sein
Mutterkonzern Meta konzentrieren
sich auf Märkte, deren Muttersprache
sie beherrschen. Begeistert kommentie-
ren deutschsprachige Facebook-Ent-

wickler etwa im
Vorfeld der Bundes-
tagswahl, wie gut
ein neu program-
mierter Schutz ge-
gen frauenfeindli-
che Cyber-Angriffe
auf Bundestagskan-
didatinnen auf
Deutsch funktio-
niert. Ein entspre-
chendes Werkzeug
für Entwicklungs-
länder scheint nicht
geplant.

Auch deshalb rief
Haugen die europäi-
schen Gesetzgeber
dazu auf, Facebook
stärker zu regulie-
ren. „Sie haben eine
Chance, die es nur
einmal pro Genera-

tion gibt“, sagte sie und forderte eine un-
abhängige Kontrolle der sozialen Netz-
werke. Facebook dürfe nicht mehr länger
„der Richter, die Jury, der Staatsanwalt
und der Zeuge des digitalen Raums sein“.
Die EU solle die Chance nutzen, mit ei-
nem geplanten Regulierungsgesetz, dem
„Digital Services Act“, die Algorithmen
zu kontrollieren, mit denen Facebook
seinen Nutzern Inhalte empfiehlt.

Der aktuelle Entwurf dieses Gesetzes
soll ab Dezember zwischen den EU-
Gremien verhandelt werden. Es könnte
den Konzern zu mehr Investitionen
zwingen. Der Blick in Haugens Doku-
mente zeigt allerdings: Nicht einmal Fa-
cebooks eigene Forscher verstehen bis-
her, wie genau die Mechanismen funk-
tionieren, die problematische Inhalte
aussortieren sollen. Geschweige denn,
wie man sie treffsicherer machen könn-
te. Dutzende Chats unter internen For-
schungsergebnissen dokumentieren,
wie dringend Facebooks Forscher versu-
chen, mit dem News-Feed-Algorithmus
im laufenden Betrieb Möglichkeiten zu
finden, wie sie den Nutzern sinnvollere
Inhalte anzeigen könnten.W ie sich zeigt, bewirkt selbst

aufwendig programmierte
künstliche Intelligenz nicht

zwingend, dass Nutzer ihr Verhalten
schnell ändern. Die Versuchung bleibt,
auf extreme Beiträge zu klicken und sie
zu verbreiten. Automatisches Löschen
ist auch keine Lösung. Es wirkt wie ei-
ne Zensur, da zu viel legitimer Inhalt
fälschlicherweise aussortiert wird. Fa-
cebook braucht also mehr menschliche
Kontrolle.

Die Beiträge im internen Firmennetz-
werk strotzen vor gutem Willen. Die
Entwicklerteams scheinen ernsthaft be-
müht, das soziale Netzwerk zu einem
besseren Ort im Netz zu machen. Doch
der Eindruck bleibt, dass diese Aufgabe
so gewaltig ist, dass sie Facebook deut-
lich mehr als guten Willen abverlangt.
Konzernchef Mark Zuckerberg scheint
lieber in eine andere Zukunft zu inves-
tieren, das Metaverse. Er will allein in
Europa 10.000 Programmierer einstel-
len, um diese Virtual-Reality-Welt ent-
wickeln zu lassen. Kosten: rund zehn
Milliarden Dollar.

Interne Dokumente zeigen, dass Facebook einem
seiner größten Probleme hilflos gegenübersteht

Im Netz
des Hasses
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B ei den Weihnachtseinkäufen
dieser Tage dominiert der lokale
Einzelhandel. Das zeigt eine ak-

tuelle Umfrage der Initiative für Ge-
werbevielfalt im Auftrag von Das Tele-
fonbuch, die WELT AM SONNTAG ex-
klusiv vorliegt. 53 Prozent der gut 1000
Befragten nennen die Geschäfte in den
Innenstädten als erste Anlaufstelle für
den Geschenkekauf. Erst dahinter fol-
gen Einkaufszentren, Warenhäuser und
der Onlinehandel. 

Besonders beliebt ist die Innenstadt
bei der jungen Zielgruppe zwischen 16
und 29 Jahren. „Das ist ein durchaus

überraschendes Ergebnis“, sagt Dirk
Schulte, Geschäftsführer der Telefon-
buch-Servicegesellschaften. „Gleich-
zeitig macht es deutlich, wie wichtig
der Aufbau von digitaler Sichtbarkeit
für lokale Einzelhändler ist.“ Denn ge-
rade diese Altersklassen sind viel im
Internet unterwegs. Und dort werden
Einkäufe durch Online-Vorab-Infos
zunehmend vorbereitet, wie die Um-
frage ebenfalls zeigt.

Zwar steigt die Tendenz, gleich auch
den Einkauf online zu erledigen. Doch
dabei spielen nicht mehr nur die großen
Internetmarktplätze à la Amazon eine

Rolle. Je jünger die Verbraucher, desto
größer die Bereitschaft, in den Web-
shops kleiner, lokaler Händler zu stö-
bern und zu kaufen. Noch zieht es die
Menschen aber bevorzugt in die Läden
– auch wegen der Pandemie. „Ich unter-
stütze gerade jetzt die Innenstädte
durch Besuche und Einkäufe“, lautet je-
denfalls die Mehrheitsmeinung in der
Umfrage. Das müsse der Handel nun
nutzen, meint Geschäftsführer Schulte:
„Die Loyalität und das Bewusstsein für
die schwierige Lage des Lokalgewerbes
in Zeiten von Corona birgt ein immen-
ses Potenzial.“ CARSTEN DIERIG

Junge Leute kaufen in der Innenstadt 
Für den Geschenke-
Kauf zieht es die
Kunden in den lokalen
Einzelhandel, zeigt 
eine aktuelle Umfrage.
Allen voran die jungen
Zielgruppen
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