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Der Berg als Kulisse

Fototourismus in den sozialen Medien
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Gastkommentar

Wer tragt die Verantwortung?

von Riki Daurer

Der Bergsommer 2020 war anders. Nach
dem Covid-bedingten Lockdown im
Frihjahr kam es zu einem regelrechten
Ansturm auf die heimische Bergwelt.
Eine erfreuliche Entwicklung sollte man
meinen - es ist ja auf gleich mehreren
Ebenen begriBenswert, wenn es die
Menschen verstarkt in die Natur zieht.

Doch gleichzeitig gingen die media-
len Wogen hoch: Es gab eine Reihe von
Berichten Gber Schwarzcampen an
Seen und in Naturschutzgebieten,
Uber Influencer an alpinen Hotspots
und Massen von Wanderbegeister-
ten, die sich gegenseitig die Aussicht
verstellten. Schnell begab man sich
dann auch mit erhobenem Zeigefinger
auf die Suche nach den Verantwort-
lichen fiur diese Entwicklung — und
glaubte sie alsbald in den sozialen
Medien, vor allem den Instagram- und
Facebook-Usern, gefunden zu haben.
Ausgeblendet wurde hingegen die
Tatsache, dass Hittenwirt*innen und
anderen in der alpinen Infrastruktur
tatigen Personen kaum etwas Besse-
res hatte passieren kdnnen als dieser
Ansturm auf die heimische Bergwelt.
Doch wer hat nun Schuld? Ist es Gber-
haupt legitim, in dieser Situation einer
Gruppe von Menschen eine solche zu-
zuschreiben? In diesem Beitrag méchte
ich mich diesen Fragen von verschie-
denen Seiten nahern - nicht, um finale
Antworten zu geben, sondern um zum
Nachdenken anzuregen.

Die sozialen Medien

In vielen Diskussionen wurden sie als
Erste genannt, wenn es darum ging,
den Ansturm auf die Berge und die

Natur im vergangenen Sommer zu
erklaren: soziale Medien und ihre User.
Und tatsachlich ist es so, dass Uber
Postings auf diesen Plattformen fiir
viele Nutzer imposante Gipfel, idyllische
Bergseen oder andere besondere Orte
in der Natur in den Vordergrund ge-
rtickt wurden. Klickt man bei so einem
Posting dann auf den ,Gefallt mir“-But-
ton oder teilt das Bild, wimmelt es in der
eigenen Timeline bald von dhnlichen
Beitragen. Das liegt daran, dass soziale
Medien Uber eigene intransparente
Algorithmen aus unserem Nutzerver-
halten eine flir uns passende Bubble
kreieren; eine Blase, die gefillt ist mit
dhnlichen Beitrdgen wie jenen, die be-
reits auf unsere Zustimmung gestof3en
sind. Das Schema dahinter lautet: Zeige
dem User mehr von den Inhalten an, die
ihm schon einmal gefallen haben.

Bei der Nutzung von sozialen Medien
missen wir daher immer im Hinterkopf
behalten, dass die Plattformbetreiber
nicht am Wohl der Menschheit, sondern
an unseren Daten interessiert sind.
Diese werden im Hintergrund abge-
speichert und fiir Werbung verkauft. Ob
man soziale Medien verwendet, bleibt
im eigenen Ermessen. Vor Augen halten
sollte man sich, dass sie kein tatsachli-
ches Abbild der Realitat bieten, sondern
in einer verzerrten Form auf unsere
Interessen reagieren und uns nicht kura-
tierte Inhalte liefern, also Inhalte, die
nur weiterempfohlen werden und nicht
selbst zusammengestellt wurden.

Der Content Creator
Die Inhalte, die in sozialen Medien zu
finden sind, missen von irgendjeman-

dem generiert werden. Haufig werden
diese Content-Ersteller*innen als Haupt-
verantwortliche ausgemacht, die mit
ihren Hochglanz-Postings die Massen in
die Berge locken. Diese Personen leben
teilweise davon, dass ihre Beitrage an-
geklickt und geteilt werden und sie eine
groB3e Zahl an Abonnierenden haben. Sie
als alleinige Verantwortliche fiir den Run
auf die Berge auszumachen, greift aber
zu kurz. Denn naturlich tragen wir alle
einen Teil dazu bei - jeder von uns, der
ein Foto vom schonen Sonnenaufgang,
vom tirkisblauen Bergsee oder dem ver-
meintlich einsamen Gipfel postet.

Im Unterschied zur Presse, die
professionell Inhalt fiir (soziale) Me-
dien produziert, sind allerdings weder
Influencer noch wir ,Normaluser” fir
die Erstellung von Content ausgebildet.
Die wenigsten von uns kennen sich mit
journalistischen Regeln und Standards
aus. Was wir jedoch als Privatnutzer von
Facebook, Instagram und Co bedenken
mussen: Fir uns gelten die gesetzlichen
Bestimmungen in gleicher Weise, bei-
spielsweise hinsichtlich Urheber- oder
Personlichkeitsrecht. Letzten Endes
sind wir damit — nicht nur im recht-
lichen, sondern zudem im ethischen
bzw. moralischen Sinn — auch fir die
Korrektheit des von uns veroffentlich-
ten Contents verantwortlich. Genauso
wenig, wie wir am Berg jemanden in die
falsche Richtung schicken oder einem
Auskunftsuchenden wichtige Informa-
tionen zu einer Tour (etwa zu Ausris-
tung, Anforderungen oder Schwierig-
keit) vorenthalten, diirfen wir mit diesen
Informationen im Netz sparen. Falscher
oder unvollstandiger Content, der im
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Netz kursiert, kann zur ernsthaften Ge-
fahr werden.

Der Leser bzw. Produser

Die Vollstandigkeit und Korrektheit von
Informationen sollen wir aber auch als
Rezipient*in im Blick haben - die, die
wir lesen, und die, die wir weitervertei-
len. Das Interagieren liegt in der Natur
von sozialen Medien, jeder User ist also
gleichzeitig ein Konsument und ein Pro-
duzent von Inhalten, ein Produser. Denn
mit jedem Lesen, Klicken, Kommentie-
ren oder mit dem reinen Anschauen
von Postings, Bildern oder anderen
Inhalten auf Plattformen tragen wir zu
deren Verbreitung bei und sind somit in
gewisser Form erneut Content-Produ-
zenten. Dieser Verantwortung mussen
wir uns als Nutzer von sozialen Medien
bewusst sein.

Im konkreten Fall kann das beispiels-
weise bedeuten, dass ich einen Touren-
Track auf einer Plattform verifiziere, be-
vor ich ihn Giber soziale Medien verbreite.
Fehlen mir die Kompetenzen dafir, ist es
ratsamer, von der Verbreitung abzuse-
hen, um sicherzustellen, dass keine fal-
schen Informationen in Umlauf geraten.

Tourismus und Werbung

Sujets, die jahrelang in der Tourismuswer-
bung eingesetzt waren, wurden heuer
Ziel des Massenansturms. Wollte man als
Tourismusverband nicht genau das errei-
chen? Hatte man nicht genau dafiir all die
Stra3en an entlegene Orte gebaut und
die vielen Inserate geschaltet? Gerade
von Personen aus der Tourismusbranche

kamen teilweise Aufschreie angesichts
der Massen, die unterwegs waren. Waren
es tatsachlich zu viele Gaste? Oder rich-
tete sich der Aufschrei letztendlich nicht
vielmehr gegen die eigene Zunft, die
verabsaumt hatte, sich ausreichend und
nachhaltig (im Sinne guter Verkehrskon-
zepte) auf den eigentlich erwiinschten
Ansturm vorzubereiten?

Alpine Vereine und Hiitten

Als Letzter in der Runde, ganz sanft und
leise, kann man auBBerdem noch die Fra-
ge nach der Verantwortung alpiner Ver-
eine in den Raum stellen. Und natdirlich
jene der ihnen zugehdrigen Hiitten, die
ebenfalls in den sozialen Medien Marke-
ting machen. Unser aller Anliegen ist es
letztendlich, dass immer mehr Men-
schen ihren Weg in die Berge finden.
Um diese Bergbegeisterten zu betreu-
en, wurden die alpinen Vereine gegriin-
det, wurden Wege und Hiitten gebaut.
Als Mitglieder haben wir dies tber Jahre
unterstitzt, waren offen fiir alle. Nun
aber hatte man die Hutten, Berge und
alpinen Wege doch wieder gerne fiir
sich, ohne die vielen stérenden Neuzu-
gdnge unter den Bergsportler*innen.

Der Wanderer und Bergsteiger

Und nun ist man schon beim letzten
Glied in der Kette: dem/der Bergstei-
ger*in selbst. Gerade als Mitglied eines
alpinen Vereins misste ich es eigent-

lich begriiBen, dass so viele Menschen
drauB3en unterwegs sind. Mit meinem er-
worbenen Berg-Know-how habe ich die
Maoglichkeit, mir alternative Ziele abseits

der Hotspots zu suchen. Und ich bin in
der Lage, falsche oder kritische Angaben
richtigzustellen - ganz ohne erhobenen
Zeigefinger, sondern im Sinne einer ver-
lasslichen Informationswiedergabe.

Die Frage nach der Verantwortung und
Eigenverantwortung ist im Jahr 2020
um ein gutes Sttick gréBer geworden.
Doch wir sollten uns auch die Frage stel-
len, ob es immer den anderen als Schul-
digen braucht. Braucht es immer Regeln
von oben, die uns und andere sanktio-
nieren (lassen), sobald diese nicht ein-
gehalten werden? Oder machen wir von
unserer Eigenverantwortung Gebrauch,
wahlen verlassliche Portale und Medien
als Informationsmedien, verifizieren
Informationen und ermdglichen es auf
diese Weise, Malnahmen und Handlun-
gen eigenverantwortlich zu setzen?
Gerade im Jahr 2020, als im Friihjahr
noch die Beflirchtung herrschte, dass im
Sommer die Hiitten groBe Verluste ein-
fahren wiirden, missten wir uns doch
gerade als Hiitten-mitfinanzierende-Mit-
glieder freuen, wenn das Tagesgeschaft
gut lauft. Und als Bergsportler miissten
wir es doch begriiBen, dass so viele
Menschen wieder den Weg in die Natur
finden. Aber so einfach ist es eben nicht.

Riki Daurer hat mit alpinonline eine Agen-
tur gegriindet, die sich der Schnittmenge
zwischen alpin und online widmet - von der
Erstellung von Websites bis hin zu Online-
Marketingkonzepten fiir alpine Brands. Das
Thema Berge & soziale Medien beobachtet
und beschreibt sie nun schon seit einigen
Jahren.

Kleines Social-Media-ABC

Content: Der Inhalt (engl. content), der tiber soziale Medien pub-

liziert wird, z. B. Bilder, Videos oder Texte.

Follower: Personen, die Nutzer*innen von sozialen Medien abon-
nieren, um regelmaBig deren Beitrdge zu sehen.

Hashtag (#): Ein Hashtag wird in Verbindung mit einem Schlagwort
(z.B. #davaugsburg) genutzt, um Inhalte besser auffindbar zu machen.
Influencer: Personen, die durch starke Prasenz und hohes An-
sehen in den sozialen Medien die Meinung anderer beeinflussen

(engl. to influence) kdnnen.

Like/Gefallt mir: Markierung eines Beitrags, um Zustimmung

oder Gefallen auszudrticken.
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Medien.

Posten: Veroffentlichen eines Beitrags in den sozialen

Social Media: Medien, Netzwerke oder Plattformen,
durch die Nutzer*innen im Internet kommunizieren und
Inhalte austauschen kénnen, z.B. Facebook, Instagram,
Twitter oder YouTube.

Stories: Fiir 24 Stunden verfiigbare und meist ca. 15 Sekun-
den lange Videos, die Einblicke in den Alltag geben.

User: Personen, die soziale Medien nutzen und dabei

selbst Inhalte erstellen und/oder konsumieren.





