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Abstract: Die Ausweitung der Produktions- und Veroffentlichungsmoglichkeiten
durch den einzelnen Internetnutzer haben eine strukturelle Weiterentwickelung des
offentlichen =~ Kommunikationsraums  angestofen.  Online-Kampagnen von
Nichtregierungsorganisationen werden mit dieser Verdnderung besonders
konfrontiert, weil sich erstens mit der Offentlichkeit der Ort ihrer wichtigsten
Handlungen massiv verdndert. Zweitens, weil Anwendungen des Web 2.0
kommunikative Instrumente des Protests allgemein verfiigbar machen, die den
Strukturen einer Online-Kampagne scheinbar entsprechen und zugleich durch
attraktive Moglichkeiten der individuellen Interaktion und Partizipation der
Internet-NutzerInnen ergédnzt worden sind.

Diese spannende Herausforderung wirft die Frage auf, was die besonderen
Leistungen von Online-Kampagnen sind. Die Leistung einer Kampagne liegt
hierbei nicht primdr, so meine These, in der Bereitstellung von
(informationstechnischen) Maoglichkeiten der Partizipation und des Dialogs,
sondern vielmehr in der professionellen Ubertragung von individueller
Unterstiitzung in faktische politische Wirkung. Der Artikel diskutiert die
kommunikativen Leistungen von Kampagnen und Méoglichkeiten der Ergénzung
durch Elemente des Web 2.0.



1. Einleitung

Spétestens seit der erfolgreichen Brentspar-Kampagne von Greenpeace ist strategische
Kommunikation von Nichtregierungsorganisation (NGOs) nicht mehr ohne das
Instrument der Kampagne denkbar [KI06]. Das Schlagwort Kampagne beschreibt
hierbei eine  zielgerichtete, genau geplante und in sich  konsistente
Kommunikationsstrategie. Sie symbolisiert Dynamik, Kraft und die Option auf
Wahrnehmung, Relevanz sowie Mitsprache im Kontext des uniibersichtlichen Raumes
offentlicher Kommunikation. Fiir (politisch agierende) Nichtregierungsorganisationen
ist die Kampagne dementsprechend das entscheidende Instrument, um die politischen
Organisationsziele zu realisieren [Sb90][Le06]. Daher war es nur konsequent, dass mit
Etablierung des Internets auch die Kampagne als Online-Kampagne ihren Weg in das
neue Medium gefunden hat und binnen kiirzester Zeit Organisationen wie MoveOn,
Getup oder Campact' Organisationen entstanden sind, die Online-Kampagnen auf Dauer
stellen bzw. diese zum zentralen Organisationszweck machen.

Der jeweilige Kern dieser Online-Kampagnen sind Angebote der unmittelbaren
politischen Meinungsduflerung und der Teilnahme im Internet — beispielsweise in Form
von Mailaktionen oder Online-Unterschriftenlisten, die die Unterstiitzung bzw. den
Protest der Teilnehmer dokumentieren und die so gesammelten Stimmen an
PolitikerInnen weiterleiten und/oder 6ffentlich présentieren.

Durch die Weiterentwicklung des Internets zum sozialen Web 2.0 werden Online-
Kampagnen mit einer strukturellen Veranderung des offentlichen
Kommunikationsraums [Ha08][Me08] und neuer Konkurrenz konfrontiert. Die
vereinfachte Veroffentlichung von medialen Inhalten durch Angehorige des Publikums
und die kommunikative Verkniipfung dieser Inhalte im Rahmen des intensivierten und
offentlichen Identitdits-, Beziehungs- und Informationsmanagement [Sc08][Oy00] der
NutzerInnen stellt an sich schon Instrumente bereit, um beinahe ad hoc eine Kampagne
zu starten.’

'www.moveon.org, www.getup.au.org, www.campact.de — weitere Organisationen mit Fokus auf Online-
Campaigning sind Avaaz (http://www.avaaz.org) und 38 Degrees (http://38degrees.org.uk/ )
*Dazu ist eigentlich ein Blog mit einer entsprechenden Petitionsanwendung (Vgl. Wordpress-Petition-Plugin

(http://www.freecharity.org.uk/wordpress-petition-plugin/)) hinreichend. Durch die entsprechende Vernetzung

mit anderen Anwendungen des sozialen Internets kann das Blog effizient nach aufen wirken.



Am Beispiel der Anwendung Causes im Rahmen des sozialen Netzwerks Facebook®
lasst sich illustrieren, dass der  kommunikative Werkzeugkasten strategischer
Kampagnenkommunikation nun fiir jedes Individuum potentiell verfiigbar ist und die
Kampagnenoberfliche (nur noch)* mit Inhalt gefiillt werden muss. Causes bietet die
Moglichkeit, innerhalb von Minuten eine Kampagne fiir ein beliebiges Thema zu
starten, UnterstiitzerInnen zu suchen und Spenden einzutreiben. Da das umgebende
soziale Netzwerk Facebook darauf ausgerichtet ist, Inhalte teilbar und soziale
Verbindungen sowie Gruppen (wie etwa die Unterstiitzergruppe eines Causes) sichtbar
zu machen, werden mit Mobilisierung und Biindelung zwei der drei wesentlichen
kommunikativen Dimensionen von Online-Teilhabe-Kampagnen® in optimierter
Funktionalitdt(!) — also mit erheblich optimierten Mdglichkeiten der Interaktion und
Partizipation — scheinbar allgemein zuginglich.

Die hier beschriebene Funktion ,,Cause® ist damit ein Beispiel fiir jederzeit verfligbare,
qualitativ weit entwickelte und mit den Stérken des sozialen Internets (Interaktion und
Partizipation) verkniipfte Kommunikationsplattformen, die nun das Handeln der
klassischen Organisatoren von Online-Kampagnen herausfordern.® Um ergriinden zu
konnen, wie Online-Kampagnen auf diese neue Konkurrenz reagieren (konnen),
erscheint es mir sinnvoll, zundchst grundsétzlich zu diskutieren, was {iberhaupt die
kommunikativen Leistungen einer (erfolgreichen) Online-Kampagne sind.

Erst nach Beantwortung dieser Frage kann eingeschétzt werden, ob die Anpassung bzw.
Erginzung der klassischen Online-Kampagnen-Strategie mit Elementen des sozialen
Internets sinnvoll ist und wie weitreichend diese Anpassung mdglich ist, ohne die
Leistungskraft der Kampagnen empfindlich zu stéren.

Dabei gehe ich von zwei Pramissen aus. Erstens, dass durch die technischen
Moglichkeiten und konkreten Anwendungspraxen des sozialen Internets ein erheblicher
Anpassungsdruck auf die Kampagnenkommunikation ausgeiibt wird. Zweites:
Kampagnen konnen nur dann ihre Stirke (hohe Erfolgswahrscheinlichkeit, politische
Wirkung) bewahren, wenn nicht die technischen Moglichkeiten des sozialen Internets,
sondern vielmehr die Erfilllung der politischen Funktion zum Imperativ der
Weiterentwicklung der Kampagnenkommunikation wird.

*http://apps.facebook.com/causes/about

“Die Frage der inhaltlichen Aufbereitung ist fiir Kampagnen natiirlich von erheblicher Relevanz. Dies betrifft
die inhaltliche Rekonstruktion eines Sachverhaltes (Framing), die rhetorische Prasentation und die
Passgenauigkeit von inhaltlicher Forderung und aktueller diskursiver Konstellation. Die Féhigkeit zur
inhaltlichen Aufbereitung ist jedoch nicht ausschlieBlich in den Reihen der NGOs gegeben, sodass nun neue
Akteure eine Chance zur Durchfithrung erfolgreicher Kampagnen erhalten.

*Die dritte Dimension wire nach dieser Lesart die Présentation der Kampagnenziele und des Ausmafes ihrer
Unterstiitzung. Die drei Dimensionen Mobilisierung, Biindelung und Présentation représentieren spezielle
Kommunikationsmodi und -instrumente sowie auch Zielobjekte ihrer kommunikativen Bemiithungen. So ist
gerade fiir die Prisentation ein anderer Kommunikationsmodus zu wihlen und ein Bereich der Offentlichkeit
das Ziel, der von besonderer Bedeutung fiir die Zielperson der Kampagne ist. Ein Beispiel hierfiir wére der
Wabhlkreis eines Bundesministers kurz vor einer Wahl (Vgl. http://www.campact.de/gentec/tourblog).
®Andere Formen wiren beispielsweise ,,impacts* bei myspace (http://www.myspace.com/index.cfm?
fuseaction=impact) oder die Plattformen http://www.thepetitionsite.cony/ ,
http://www.greenpeaceactive.org.uk/ oder http://www.greenaction.de/



Eine Kampagne, so meine These, erfiillt ihre politische(!) Funktion nicht durch Offnung
fiir individuelle Partizipations- und Interaktionsmoglichkeiten, sondern vielmehr durch
die professionelle Ubertragung von individueller Unterstiitzung in faktische politische
Wirkung. Unter Beriicksichtigung dieses Fokus sollen zundchst die Struktur einer
Kampagne (Kapitel 2), anschlieBend die Prozesse der Genese von Aufmerksamkeit einer
Kampagne (Kapitel 3) und zuletzt mdgliche Formen der Integration von Anwendungen
des sozialen Internets in eine Kampagne (Kapitel 4) diskutiert werden. AbschlieBend
(Kapitel 5) wird versucht, ein mogliches Modell einer ,,Kampagne 2.0 zu illustrieren.

Die funktionalen Dimensionen einer Kampagne (Mobilisierung, Biindelung und
Présentation) werden dabei vor allem im Hinblick auf die Maximierung von
Unterstiitzung und die Genese von offentlicher Aufmerksamkeit untersucht. Weitere
wichtige Aspekte der erfolgreichen Kampagnenkommunikation, wie bspw. die
inhaltliche Aufbereitung (Framing), Vernetzung oder das Vorhandensein von
Gelegenheitsstrukturen, miissen in diesem Rahmen tendenziell unberiicksichtigt bleiben.

2. Strukturmodell einer Kampagne

Als kommunikative Strategie wird unter dem Begriff der politischen Kampagne
gemeinhin ein kommunikativer, ereignishafter und dramatisch inszenierter
Handlungszusammenhang verstanden, der ein fest definiertes politisches Ziel anstrebt
und entsprechend dieser inhaltlichen Ausrichtung als konsistentes Phédnomen in der
Offentlichkeit wahrgenommen werden will, um eine fest definierte Wirkung zu
entfalten. Eine Kampagne ist damit ein Handlungsgefiige, das beziiglich der qualitativen
und quantitativen Wahrscheinlichkeit der 6ffentlich-medialen Wahrnehmung optimiert
ist und durch diese professionalisierte Anpassung an die Selektionsmechanismen der
Offentlichkeit eine Maximierung von Aufmerksamkeit bzw. Sichtbarkeit verspricht
[Gr95][Sp07][Ba98] .

Eine Kampagne ist geprdgt durch eine relativ klare Definition von Handlungsphasen,
Prioritdten und Zustdndigkeiten. Alle Handlungen werden daran ausgerichtet, optimiert
und reflektiert, dem Ziel der Kampagne in Inhalt und Mitteleinsatz entsprechen.
Gleichzeitig muss diese inhaltliche und instrumentelle Konsistenz auch fiir das
Verhdltnis von kampagnenfiihrender NGO und Kampagne selbst gelten.’
Dementsprechend ist in diesem Dreiecksverhéltnis zwischen inhaltlicher Aufbereitung
(inhaltliche Anpassung der postulierten Forderung an das Politikfeld und aktuelle
politische Krifte-Konstellation), Organisation und kommunikativen Kampagnendesign
das Ziel eine hochst mogliche Passgenauigkeit, die letztlich auch fiir den Erfolg der
Kampagne entscheidend ist.

’So kann eine basisdemokratisch organisierte Bewegungsorganisation aus dem Umweltschutzbereich
schwerlich eine erfolgreiche Kampagne organisieren, die inhaltlich nicht in das Portfolio passt, nicht mit den
Fiihrungsgremien und lokalen Gruppen abgestimmt ist bzw. letztere nicht mit einbezieht.



Eine Kampagne ist durch die Phasen der Vorbereitung (strategische Planung,
Vernetzung), Durchfithrung (verschiedene Hohepunkte) und Evaluation (Anpassung
und Weiterentwicklung der Strategie) gekennzeichnet. In jeder Phase sind
unterschiedliche Logiken der Kommunikation, Organisation und Dramaturgie zu finden.
Zugleich richtet sich die Kommunikation in den verschiedenen Phasen an
unterschiedliche Gruppen und Teiloffentlichkeiten. Wéhrend die Phasen der
Vorbereitung und Evaluation zundchst der engeren Organisations- und potentiell
kooperierenden Bewegungsoffentlichkeit vorbehalten sind, richtet sich eine Kampagne
in der Phase der aktiven Durchfilhrung um so deutlicher an die allgemeine
massenmediale Offentlichkeit.

Die allgemeine Offentlichkeit ist fiir Mobilisierung, Wachstum und politischen Erfolg
einer Kampagne grundsétzlich ausschlaggebend [Ru94][Ne94][Zi06], sodass hier auch
die stirksten Konflikte bzw. Irritationen durch eine neue Kommunikationslogik zu
erwarten sind. Zugleich wére in der Phase der Durchfithrung auch die beste Gelegenheit
fiir eine Kampagne, zusitzliche Stirkung aus dem Bereich des sozialen Internets zu
erfahren. Daher ist insbesondere wéhrend der aktiven Durchfiihrung eine strukturelle
Konkurrenz der Ressourcen-Prioritdten zwischen einerseits oOffentlichkeitswirksamen
Handlungen und andererseits der kommunikativen Offnung fiir Interaktion und
Partizipation moglich.

3. Kampagnen und die Genese von Aufmerksamkeit

Aufmerksamkeit wird in verschiedenen Offentlichkeiten bzw. Teiloffentlichkeiten
erzeugt [Vo07]. Wird der Raum o6ffentlicher Kommunikation nach dem Kriterium der
Informationstechnik und ihrer Anwendungspraxis strukturiert, so ergeben sich im
Hinblick auf die hier fokussierte Phase der Durchfiihrung einer Kampagne drei (hier
interessante) offentliche Kommunikationssphiren: die allgemeine Offentlichkeit der
Massenmedien (Offline und Online), die Teiloffentlichkeit der teilprofessionellen
Medien (alternative Nachrichtenportale und Blogs) und die Teiloffentlichkeit der
Anwendungen des sozialen Internets (Dienste des Austausches und Managements von
Kontakten, Bookmarks, Multimediaobjekten sowie Anwendungen auf Websites zur
direkten Interaktion (z. B. Kommentierung)). Offensichtlich sind zwischen den beiden
letztgenannten Sphiren Verschrankungen denkbar, da &hnliche informationstechnische
Anwendungen des sozialen Internets angewandt werden — der Unterschied entsteht hier
eher durch den Grad der Professionalisierung und Nutzungsintensitét.



3.1 Genese von Aufmerksamkeit

Jede dieser (Teil-)offentlichkeiten wird durch NGOs mit verschiedenen
Kommunikationsstrategien bedient. Ist in einer Teiloffentlichkeit Aufmerksambkeit
erzeugt worden, so hat dies einerseits spezifische Wirkungen und Effekte fiir die
Kampagne — zugleich werden zwischen den verschiedenen Teil6ffentlichkeiten Prozesse
der gegenseitigen Beeinflussung initiiert. Aufmerksamkeit in einer bestimmten
Teiloffentlichkeit ist damit auch iiber den Umweg einer anderen Teildffentlichkeit
moglich.

Hierbei ist jedoch folgendes Phidnomen zu bedenken: Wihrend ein
Aufmerksamkeitsimpuls in der massenmedialen Offentlichkeit zu tendenziell vielen
Folgeimpulsen in den nachgelagerten Teiloffentlichkeiten fiihrt, ist die generelle Summe
der Aufmerksamkeitsimpulse in den hierarchisch nachgelagerten Teiloffentlichkeiten
per se hoher (aber weniger sichtbar). Es sind demgegeniiber ungleich mehr Impulse
einer nachgelagerten Offentlichkeit notwendig, um in der ihr iibergeordneten
Offentlichkeit eine einzelne Aussage bzw. Nachricht zu initiieren. Die ,,Vererbung® von
Aufmerksamkeit ist demnach ein Prozess, der in der Regel von ,,oben* nach ,,unten*
verlauft.

Um den Selektionsmechanismen der Massenmedien (Allgemeine massenmediale
Offentlichkeit) zu entsprechen, werden dramatisierende, inhaltlich pointierte,
konflikthafte, rhetorisch und visuell optimierte, personalisierte und damit
zusammenfassend als persuasiv zu bezeichnende Informationen und Ereignisse bereit
gestellt. Damit ist in Bezug auf die hier behandelte Form der Online-Kampagne
festzuhalten, dass der Prozess der Mobilisierung von Unterstiitzerlnnen selbst
schwerlich einen berichtenswerten Gegenstand darstellt. NGOs umgehen diese
Problematik, indem sie an bestehende politische Kontroversen, Ereignisse und
Veranstaltungen ankniipfen bzw. andocken, um im Rahmen dieser schon vorhandenen
medialen Aufmerksamkeit die Kampagne und ihre gesammelte Unterstiitzung in Form
einer visuell attraktiven Aktion zu présentieren. Ist diese Strategie erfolgreich, so hat
dies einerseits eine weitere Mobilisierung zur Folge und andererseits gibt es ggf. einen
positiven Effekt hinsichtlich des politischen Ziels einer Kampagne.®

Die Strategien und Praxis der Genese von Aufmerksamkeit in anderen
Teiloffentlichkeiten unterscheiden sich hierzu klar. Teilprofessionelle Online-Medien
des sozialen Internets besitzen oftmals einen klaren thematischen Fokus und sind
entlang dieses Fokus mit den NGOs des spezifischen Politikfelds vernetzt.
Berichterstattung ist in diesem Zusammenhang oftmals Konsequenz eines stetigen
Beobachtungs- bzw. Austauschverhéltnisses zwischen NGOs und Online-Medium. Die
Form der Berichterstattung ndhert sich der Charakteristika eines Hinweises oder der
Spiegelung aktueller Ereignisse aus dem betreffenden inhaltlichen Feld.
Kommentierung, kritische Ergédnzung und die Einordnung in einen iibergeordneten
Kontext ist in diesen medialen Formaten nicht per se gegeben bzw. stark abhéngig vom
Grad der Professionalitdt des betreffenden Online-Mediums.

$Zu den Schwierigkeiten, die politischen Wirkungen von sozialen Bewegungen zu belegen, vgl. [Ko06].



Aufmerksamkeit in Anwendungen des sozialen Internets, die nicht auf die Ubertragung
von Aufmerksamkeit aus anderen Bereichen der Offentlichkeit zuriick gefiihrt werden
kann, ist hierzu noch einmal zu unterscheiden. Wiahrend bei teilprofessionellen Online-
Medien der gemeinsame inhaltliche Fokus das verbindende Element darstellt, ist die
Aufmerksamkeit von NGO-Kampagnen in Anwendungen des sozialen Internets primér
auf die — von NGO und AnwenderIn — geteilte Nutzung der Anwendung selbst zuriick
zu fithren. Heif3it: Die Reprisentanz und das aktive Nutzen der sozialen Anwendung
durch die NGO schafft Aufmerksamkeit bei anderen NutzerInnen. Gekoppelt mit der
,ubertragenen* Aufmerksamkeit und dem inhaltlichen Gewicht, dass NGOs oftmals in
bestimmten Politikfeldern besitzen, kénnen im sozialen Internet aktive NGOs zu
Knotenpunkten (im Sinne gebiindelter Vernetzung oder Aufmerksamkeit (im Verhéltnis
zum iiblichen Niveau der Aufmerksamkeit)) der jeweiligen Anwendung werden.

Der Stil der Kommunikation der NGO innerhalb der Anwendungen des sozialen
Internets dhnelt dabei eher der Kommunikation mit Unterstiitzerlnnen als dem der
Formulierung von Forderungen an die politischen Entscheidungstriger.Es wird ein eher
authentischer, offener, nicht-hierarchischer, integrierender und damit dialogisch
angelegter Kommunikationsstil gepflegt. Dies schlie3t zugleich auch ein, dass durch die
NGO bereitgestellte Moglichkeiten der Interaktion und Partizipation immer auch
zutreffende Chancen des Unterstiitzers auf Mitarbeit bedeuten und nicht kiinstliche
Formen (Mimikri) ohne Folgen fiir das Organisationshandeln darstellen. Heif3t: Jedes
Angebot der Partizipation oder Interaktion, das eine Reaktion der Organisation in
Aussicht stellt, de facto aber nicht realisiert, ist eine grofiere Gefahr fiir das Image als
der schlichte Verzicht auf derartige soziale Anwendungen.

3.2 Effekte fiir Kampagnen

Grundsétzlich sind von einem erfolgreichen Aufmerksamkeits-Impuls in der
allgemeinen Offentlichkeit die meisten direkten und indirekten (durch Transfer von
Aufmerksamkeit) Effekte zu erwarten. Aufwand und damit auch die eingesetzten
Ressourcen sind jedoch hier auch am grofBiten, sodass das Verhéltnis zwischen
Investition und Ertrag nicht per se giinstiger sein muss, als in den anderen
Teiloffentlichkeiten. Trotzdem wird ein vollstdndiger Verzicht auf eine Strategie fiir die
allgemeine Offentlichkeit keine Option sein, da die entscheidenden politischen Diskurse
in der massenmedialen Offentlichkeit stattfinden und die Sichtbarkeit einer Organisation
in diesen Diskursen oftmals erst den Grund fiir eine Interaktion und Unterstiitzung
innerhalb der Teiloffentlichkeit des sozialen Internets darstellt. Erst durch die
Représentanz im offentlichen Raum der Massenmedien, wird die Selbstwahrnehmung
der Gruppe bzw. der als Gruppe zu denkenden UnterstiitzerInnen einer Kampagne und
ihr Handeln mit Relevanz und Sinn ausgestattet.



Damit wird deutlich, dass die Teil6ffentlichkeiten des sozialen Internets nicht Substitut
einer klassischen Kommunikationsstrategie, sondern nur bzw. vielmehr eine wichtige
Ergénzung (doppelte Kampagnenkommunikation) darstellen kann. Die Effekte, die eine
erfolgreiche Kommunikationsstrategie im sozialen Internet erreichen kann, wachsen also
mit dem Erfolg in der massenmedialen Offentlichkeit und erwirken zudem Effekte, die
nur im sozialen Internet generiert werden konnen. Dass sind vor allem Prozesse der
Genese von Authentizitdt, Legitimitét, Kreativitit und Bindung, die einmal angestofen,
der Kampagne dauerhaft zugute kommen kdnnen [Vo08].

4. Kampagnen und Social Web

Die Unterteilung des sozialen Internets in einen Bereich teilprofessioneller Online-
Medien und einen Bereich der Anwendungen des sozialen Internets reprisentiert
zugleich die gegenwirtige Strategie von NGOs im Umgang mit diesen Bereichen des
Internets: Wihrend erstere von NGOs mit fiir die Massenmedien optimierten Strategien
relativ  erfolgreich  angesprochen  werden  (ergdnzt durch  privilegierten
Informationszugang oder Vernetzung), unterscheidet sich die Kommunikation zwischen
einer Kampagne und Anwendern des sozialen Internets eindeutig von den zuvor
diskutierten kommunikativen Impulsen fiir die Massenmedien. Die Organisationen, die
diese Dopplung der Kommunikation beherrschen, kdnnen mit wenigen Innovationen
erhebliche Ressourcen fiir eine Kampagne generieren. Es besteht Chance auf Image-
Gewinn (als progressive und innovative Plattform)[Br08], sowie auf die Akquise neuer
Unterstiitzerlnnen, die insbesondere aufgrund der Offnung fiir Elemente ihrer
kommunikativen Alltagspraxis (im sozialen Internet) die Kampagne unterstiitzen.

Hierbei sind verschiedene Dimensionen sozialer Anwendungen im Umfeld bzw. im
Rahmen des Auftritts einer Kampagne denkbar. Sie konnen differenziert werden in
unterschiedliche Grade der Partizipations- und Interaktionsintensitit, wobei beim
niedrigsten Grad die Erlduterung beginnt.



4.1 Kampagne als soziales Objekt fiir und in Anwendungen des sozialen
Internets

Viele Anwendungen des sozialen Internets setzen darauf, dass in ihrem Rahmen
informationelle oder multimediale Objekte durch aktive intersubjektive Verarbeitung
und gegenseitigen Austausch zu sozialen Objekten werden. Das geteilte Objekt erhélt
seinen Wert, weil es vielleicht neu oder fiir eine bestimmte Gruppe und
Diskursgemeinschaft besonders relevant ist (Informationsmanagement). Dariiber hinaus
kann mit Hilfe des sozialen Objekts die 6ffentliche Selbstdarstellung eines Subjekts in
sozialen Netzwerken verfeinert werden, in dem durch den Verweis auf das Objekt den
Individuum ein schérferes Profil oder Sinn verlichen wird (Identitits- und
Beziehungsmanagement). Eine Teilprofessionalisierung dieser Handlungen ldsst
besonders im Rahmen von Blogs eine Teiloffentlichkeit entstehen, die sich durch die
Verschrankung journalistischer Handlungsroutinen mit den illustrierten Verarbeitungs-
und Anwendungsmechanismen sozialer Objekte in informationstechnischen
Anwendungen auszeichnet.

NGOs konnen den Bediirfnissen der Anwenderlnnen des sozialen Internets entgegen
kommen, indem sie die Eintragung, Verarbeitung und Weitergabe einer Kampagne und
der sie umgebenden Ereignisse und Informationen erleichtern bzw. fordern. Dies kann
durch Angebote auf der eigenen Internetprdsenz einer NGO-Kampagne oder in den
sozialen Netzwerken selbst geschehen. In beiden Féllen werden Dienste angeboten, die
eine schnelle Weitergabe, Verlinkung oder Empfehlung per Mail ermdglichen
(Integration von Diensten zum Social Bookmarking oder zur Weiterempfehlung per
Mail sowie die eigene Anwendung von Causes bei Facebook). Textbausteine werden
hierbei von der Kampagne vorbereitet, sodass eine Verbreitung schnell erfolgen kann.
Fiir die Kampagne haben diese Akte der Weiterverbreitung im Rahmen von sozialen
Anwendungen den Vorteil, dass einerseits mogliche weitere Interessenten direkt und
innerhalb einer (eventuell verpflichtend wirkenden) sozialen Beziehung angesprochen
werden und dass andererseits jeder einzelne Eintrag ((Micro-)Blog, Social
Bookmarking, etc.) die Suchmaschinen-relevante Verlinkung (und damit die 6ffentliche
Sichtbarkeit) der Kampagne erhoht, ohne(!) dass nach der Implementation weitere
(Kommunikations-)kosten entstehen.



Demgegeniiber sind aktive Formen des Werbens um Aufmerksamkeit innerhalb von
sozialen Anwendungen ungleich betreuungsintensiver. Je nach Plattform sind hier
unterschiedliche Modelle zu finden. Im Rahmen des Micro-Blogging-Dienstes Twitter
eroffnet sich beispielsweise ein neuer Kommunikationskanal zwischen Kampagne und
Interessierten, die den entsprechenden Kanal abonnieren konnen.” Die
Kommunikationskultur des Microbloggings weicht jedoch von den géingigen
Kommunikationsstrategien mit Unterstiitzerlnnen (Newsletter, Blogeintrag) ab, sodass
hier ein neuer Kanal entsteht, der mit offenen, schnellen, authentischen
(personalisierten) und regelmiBigen Informationen durch die Campaigner zuséitzlich
bedient werden muss. Trotz dieser Mehrbelastung sind aber auch Synergien denkbar,
wenn der Twitter-Feed in anderen Bereichen (Kampagne-Website, Darstellung der
Kampagne in sozialen Netzwerken) eingebunden wird und auch dort aktuelle
Informationen vermittelt.

Am Beispiel Twitter — andere Bereiche wie Gruppen und Selbstdarstellungen der
Kampagne in sozialen Netzwerken oder die Verwaltung von Videos und Bildern in
entsprechenden Portalen sind ebenfalls denkbar — wird deutlich, dass der Schliissel zu
Chancen erfolgreicher Kommunikation und Diffusion im Bereich des sozialen Internets
darin liegt, dic Website der Kampagne mit diversen Anwendungen des sozialen
Internets zu verkniipfen. Dabei ist es notwendig, dass Informationen der Kampagnen-
Website nicht blo in Anwendungen des sozialen Internets gespiegelt werden, sondern
dass vielmehr die Dienste dieser sozialen Anwendungen aktiv genutzt und in die eigene
Website integriert werden. Eintrdge bei Twitter (oder aber Videos bei Youtube oder
Bilder bei Flickr) dienen in dieser Perspektive nicht nur als Information innerhalb des
Twitter-Netzwerkes, sondern auch der aktuellen Information aller UnterstiitzerInnen auf
der Kampagnen-Website. Nur dann ist eine doppelte Aufwertung der Kampagne durch
Sichtbarkeit und Prdsenz in den sozialen Anwendungen bei gleichzeitiger Steigerung der
Attraktivitit der eigenen Website moglich.

Zu den Stirken des Mikrobloggings gehort vor allem die Moglichkeiten des Miterlebens von NGO-
Handlungen. Proteste und Aktionen werden durch veroffentlichte kurze Nachrichten unmittelbar erfahrbar und
teilbar, sodass fiir den Unterstiitzer eine Verkniipfung der eigenen Online-Teilhabe und der (miterlebten)
Offline-Aktionen moglich wird. (Beispiel: http:/twitter.com/greenpeace_de)



4.2 Kommentierung oder Bewertung auf der Kampagnen-Website

Die Moglichkeiten der Kommentierung oder Bewertung auf (!) den Websites der
Kampagne sind bislang begrenzt [VoO08][Br08]. Hier widersprechen sich scheinbar die
strategischen Imperative einer Kampagne (zentrale Planung, homogener und
widerspruchsfreier 6ffentlicher Auftritt) und das Interesse der Nutzer und Unterstiitzer
an Mitsprache und Interaktion erstmals starker. Wird ein Kommentar direkt unterhalb
der Selbstdarstellung einer Kampagne formuliert und verdffentlicht, so hat dies eine
andere Wirkung als die gleiche Meinungsauflerung zur Kampagne in einem externen
Blog. Letzteres wiirde nicht den unmittelbaren Zusammenhang der strategisch geplanten
inhaltlichen Argumentation irritieren, denn der Kommentar ist nicht gleichzeitig sichtbar
und in der Regel auch schwerer auffindbar. Auf der eigenen Website wiederum wére die
Kampagne durch eine standardisierte Kommentarfunktionen in unmittelbaren Bereichen
hoch geregelter Kommunikation mit einem schwer planbaren und unwégbarem Element
konfrontiert, auf dessen Inhalte sie nicht mit, in der massenmedialen Offentlichkeit
bewihrten, Strategien der Gegendarstellung, Pointierung oder aber des Verschweigens
reagieren kann. Vielmehr muss eine Reaktion eher offen und dialogbereit ausfallen, was
der Logik und Funktion dieser Bereiche einer Kampagnen-Website nicht entspricht.

Die Zuriickhaltung der NGOs ist zwar verstindlich, jedoch zugleich nicht zielfiihrend.
Offentliche Interaktionsbereitschaft wird von Seiten bestimmter Nutzerlnnengruppen
zunehmend erwartet'®, sodass eine klar definierte Strategie der Offnung fiir interaktive
Elemente (Kommentar, Bewertung und Verschlagwortung) der sinnvollere Weg scheint.
Konkret konnte es etwa die Installation eines Blogs bedeuten, das mit allen typischen
interaktiven Elementen des sozialen Internets als zentrale 6ffentliche Kommunikations-
und Interaktionsinstanz einer Kampagne wahrgenommen werden kann. Die Biindelung
des Dialogbereichs wiirde die Offenheit fiir Dialog besser betonen, als vereinzelte
Kommentare auf den verschiedenen Seiten der Kampagne. Zudem gibt die
Kommentarfunktion im Bereich des Blogs die Moglichkeit, in einen engen Austausch
mit anderen Blogs (von UnterstiitzerInnen oder anderen Organisationen) zu treten. Diese
Vernetzung nach Auflen ist gegenwartig defizitér, birgt aber zugleich die Chance, engere
Verbindungen und Kontakte mit Medien aus dem teilprofessionellen Bereich
aufzubauen.

1°Als Beleg hierfiir kann die sich zunehmend etablierende Praxis der Kommentierung von Artikeln in Blogs
oder alternativen Newsportalen angefiihrt werden (Beispiele: http:/www.heise.de/tp/ oder
http://netzpolitik.org/ ). Zudem ist die im Friihjahr und Sommer 2009 gefiihrte Diskussion um die Netzsperre
gegen kinderpornographische Websites ein gutes Beispiel fiir die Interaktion und Verkniipfung einer
Diskussion und daraus abgeleiteter politischer Handlungen (Online-Petition, Demonstrationen) durch
gegenseitige Verweise und Kommentierung auf den jeweiligen Blogs und Websites.



4.3 Partizipation und Mitarbeit

Unter Partizipation und Mitarbeit sollen hier alle Handlungen verstanden werden, die im
Rahmen einer Kampagne fiir interessierte AufBlenstehende offen stehen. Der Grad der
Mitarbeit bemisst sich dabei daran, welche Bereiche erstens fiir den Input bzw. die
Mitbestimmung von AuBlen gedffnet sind und zweitens, wie inhaltlich und technisch
komplex und bedeutend diese Freiheitsraume sind.

Gerade bei Kampagnen, die von Organisationen mit zentraler Hierarchie gefiihrt
werden, stehen sich in dieser Frage die oben genannten Logiken der Kampagne (u. a.
Planung, inhaltliche Aufbereitung, Dramaturgie) und des sozialen Internets (Offenheit
fiir Dialog, horizontale Kommunikation, Raum fiir Partizipation) diametral gegeniiber.
Da die Logik der Kampagne die politische Leistung einer Kampagne in weiten Teilen
ermoglicht, kann  Mitarbeit also nur stattfinden, wenn die weitere
Kampagnenkommunikation nicht gestort oder gelahmt wird. Denkbar und mitunter auch
schon implementiert sind unter dieser Pramisse Moglichkeiten des kollektiven Entwurfs
und der Umsetzung von Slogans, Plakaten, Bildern oder Videos. Auch iiber die
Kampagnenwebsite initiierte und organisierte Planung und Umsetzung von lokalen
Aktionen durch UnterstiitzerInnen wird regelmaBig praktiziert. Gerade letzteres ist fiir
Kampagnen ohne eigene Basisorganisation eine wichtige Unterstiitzung — hilft sie doch,
den im kommunikativen Raum organisierten Protest in den realen Raum zu tragen, um
durch 6ffentliche Konfrontation politischer Entscheidungstrager Wirkung zu entfalten.

Mobilisierung, zentral koordinierte und lokal umgesetzte Unterstiitzung im realen Raum,
Expertise und Kreativitdt sowie nicht zuletzt eine hdhere Legitimitit und Bindungskraft
sind durch Formen der Mitarbeit von Unterstiitzerlnnen mdoglich. Dabei ist es
notwendig, die Kommunikationsstrategien einer Kampagne um Réume der Mitarbeit zu
erginzen (im Sinne von hinzufiigen). Eine vollstindige Offnung aller Kampagnen-
Elemente fiir die Mitbestimmung und -arbeit der Unterstiitzerlnnen wird zumeist von
letztgenannten nicht gewiinscht bzw. kann auch nicht geleistet werden.

5. ,Kampagne 2.0“ — Ergiinzungen sinnvoll

Die Verdnderung zum sozialen Internet hat Verdnderungen im Bereich der Struktur des
offentliche Raumes zu Folge. Dies erhoht den Anpassungsdruck auf alle Akteure der
Offentlichkeit.  Zugleich sind jedoch  Uniibersichtlichkeit —sowie erhdhte
Geschwindigkeit von Verdnderungen und Entwicklungen Umweltfaktoren, die per se
den offentlichen Raum der Gegenwart determinieren. Die Kommunikationsstrategie
Kampagne scheint sich generell gut an diese Verdnderungen anpassen zu kdnnen —
andernfalls wére ihr Erfolg und ihre Bedeutung als kommunikative Strategie ungleich
geringer. Dementsprechend ist eine Weiterentwicklung der Kampagne an die Imperative
und Erwartungen des sozialen Internets zu erwarten bzw. sie ist aktuell im vollen Gange.



Dass sich die meisten Kampagnen in den vergangenen Jahren gegeniiber den
Entwicklungen des sozialen Internets als strukturkonservativ dargestellt haben, ist
demgegeniiber eher erstaunlich. Dies aber mag mehr mit der Furcht der NGOs vor
Verlust von Effizienz, Wirkung und Kontrolle als mit den konkreten Schwierigkeiten
der Integration einer neuen — an die sozialen Anwendungen angepassten —
Kommunikationsstrategie zusammen hiangen [Vo08].

Die Diskussion hat gezeigt, dass sich in den meisten Fillen bestehende
Kampagnenkonzepte — ohne Verdnderung der grundsitzlichen Strukturmerkmale —
durch Elemente des sozialen Internets ergéinzen und verstérken lassen. Es wird ein neuer
Kommunikationskanal gedffnet bzw. der Kommunikationskanal der eigenen Website
ausgebaut und intensiver genutzt. Dieser Ausbau sollte hierbei besonders unter
Beachtung des Aspekts der Niitzlichkeit fiir das Kampagnenziel geschehen. Allein die
technische Moglichkeit einer Anwendung ist dagegen kein relevanter Faktor fiir die
Implementation, denn die vorhandenen technischen Moglichkeiten iibertreffen in jedem
Fall das sinnvolle und angepasste Ausmal} der Partizipation und Interaktion.

Partizipation und Interaktion sind nicht das primire Ziel einer Kampagne und gehdren
demgemél auch nicht zum Versprechen einer Kampagne (Wirksamkeit und Biindelung
politischer Meinungsdulerung). Eine ,Kampagne 2.0“ sollte daher nicht die
(Faszination filir die) technische Moglichkeit zum Motiv der Implementation
informationstechnischer Anwendungen des sozialen Internets machen, sondern den Mut
beweisen, durch Auswahl und klare Kommunikation mit den Unterstiitzerlnnen einen
eigenen Stil der Integration sozialer Elemente finden.
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