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„Hacktivism“? Online-Medien und Social Media als Instrumente
der Klimakommunikation zivilgesellschaftlicher Akteure
Mike S. Schäfer

1 | Klimapolitik als kommunikative

Herausforderung

Anthropogener Treibhausgasausstoß, steigen-
de globale Durchschnittstemperaturen, das 2-
Grad-Ziel, der CO2-Zertifikatehandel, das Ky-
oto-Protokoll – der menschengemachte Klima-
wandel und die Kosten und Effekte der gesell-
schaftlichen Bearbeitung seiner Folgen liegen
für viele Deutsche weitab ihrer konkreten Le-
benswelt. Klimawandel und Klimapolitik sind
oftmals nicht unmittelbar wahrnehmbar und
erreichen die Menschen daher vornehmlich als
kommunikative Konstruktionen. 1

Bei der Entstehung dieser Konstruktionen
spielt interpersonale Kommunikation allerdings
eine bemerkenswert geringe Rolle. Zwar ha-
ben Menschen durchaus eigen(willig)e Vorstel-
lungen zum Klimathema (Weber 2008), aber
sie bilden sich diese Vorstellungen offensicht-
lich vor allem auf der Basis medial erhaltener
Informationen. So ergab eine repräsentative
Befragung von 3.000 Deutschen, die 2010 am
Hamburger KlimaCampus durchgeführt wur-
de,2 dass Medien und gerade Fernsehen, Ra-
dio, Zeitungen sowie Nachrichtenmagazine
häufiger als klimabezogene Informationsquel-
le dienen als Kontakte zu Familie und Freun-
den, und dass sich die Befragten bei diesem
Thema auch eher auf Medienquellen verlassen
als auf interpersonale Kontakte (s. Abbildung
1 und 2, ähnliche Ergebnisse finden sich in
Stamm et al. 2000, Synovate 2010).

Medien sind also wichtig für die Klima-
kommunikation, und innerhalb des Medienspek-
trums stellen bisher vor allem Massenmedien
wie Fernsehen, Radio und Printmedien die zen-
tralen Quellen dar. Allerdings haben „neue“

bzw. Online-Medien in den vergangenen Jah-
ren in mehrerlei Hinsicht aufgeschlossen. All-
gemein und über das Klimathema hinaus wer-
den sie bereits heute von großen Bevölkerungs-
teilen intensiv und zunehmend genutzt. 2003
nutzte in Deutschland erstmals mehr als die
Hälfte der Bevölkerung das Internet, seither
ist dieser Anteil jährlich gewachsen und lag
2011 bereits bei 73,3%. Die Nutzungsdauer
wuchs ebenfalls kontinuierlich auf aktuell 137
Minuten pro Tag. Längst sind Online-Medien
eine relevante Quelle für politische Informati-
onen: 61% nutzten 2011 das Internet, um sich
über aktuelles Geschehen im In- und Ausland
zu informieren (alle Zahlen aus der ARD-ZDF-
Onlinestudie.de 2011).

Online-Medien und insbesondere so genann-
te Social Media (auch als „Web 2.0“ bekannt)
haben zudem ein Wirkungspotenzial, das in
mancherlei Hinsicht über jenes „alter“ Mas-
senmedien hinaus geht. Das zeigt sich deut-
lich beim Klimathema: Die althergebrachten
Massenmedien erreichen zwar ein relativ gro-
ßes Publikum zu diesem Thema, zugleich blei-
ben ihre Wirkungen aber beschränkt. Studien
zeigen, dass Massenmedien in der Lage sind,
Umwelt- oder Klimathemen auf die Agenda
des Publikums oder der Politik zu setzen (z.B.
Arlt et al. 2011, Sampei/Aoyagi-Usui 2009)
und themenspezifische Informationen zu ver-
mitteln (z.B. Taddicken/Neverla 2011, Stamm
et al. 2000). Aber von Massenmedien angesto-
ßene Meinungs- oder Verhaltensveränderungen
lassen sich kaum zeigen. Hans Peter Peters und
Harald Heinrichs begründen dies damit, dass
massenmediale Inhalte vom Publikum mit des-
sen persönlichen Erfahrungen, Einstellungen,
politischen Orientierungen und sozialen Kon-
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texten abgeglichen und bei mangelnden Über-
einstimmungen eher verworfen als übernom-
men werden. Das „persuasive Potenzial“ von
Massenmedien sei beim Klimathema, so die
Autoren, eher gering (Peters/Heinrichs 2005:
bes. 153ff.).

Online-Medien haben gegenüber Massen-
medien den Vorteil, dass sie nahezu unbegrenz-
ten Raum sowie multimediale und interaktive
Gestaltungsmöglichkeiten bieten. Und in So-
cial Media – also bei Weblogs, Wikis, sozialen
Netzwerken wie Facebook, Video- und Foto-

„Hacktivism“? Online-Medien und Social Media als Instrumente ...

Abbildung 1:
Wie oft erfahren Sie aus den folgenden Informationsquellen etwas über den Klimawandel?

Abbildung 2:
Auf welche dieser Informationsquellen würden Sie sich im Zweifelsfall am stärksten verlassen?
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sharing-Communities wie YouTube oder Flickr
usw., bei denen User zu Produzenten („Produ-
ser“) werden und Inhalte austauschen – kommt
ein weiterer Vorteil hinzu: Informationen und
Meinungen werden im Rahmen von Gemein-
schaften vermittelt, zu denen Menschen selbst
beitragen und sich zugehörig fühlen können,
in denen nicht nur fachliche, sondern auch
soziale Informationen ausgetauscht werden und
in denen vielfältige Formen des wechselseiti-
gen Austauschs möglich sind. Social-Media-
Kommunikation ist face-to-face- Kommunika-
tion damit ähnlicher als massenmediale Kom-
munikation. Und dies birgt ein starkes Wir-
kungspotenzial, denn eine Reihe von Studien
zeigen, dass derartige Kommunikation besser
dazu geeignet ist, um Informationen mit Rele-
vanz zu versehen (z.B. Kiesler et al. 1984,
Straus 1997) und möglicherweise auch Verhal-
tensänderungen zu induzieren.

2 |  Online-Medien und Klimabewegung

Angesichts dieser Vorteile stehen Online-Medi-
en im Mittelpunkt der Klimakommunikation
vieler gesellschaftlicher Akteure. Das gilt für
Unternehmen und Politik, wenn sie etwa wie
Vattenfall Online- und Offline-Petitionen ein-
setzen, um gegenüber politischen Entschei-
dungsträgern ihren Rückhalt in der Bevölke-
rung zu demonstrieren. Dies gilt aber auch -
und insbesondere – für soziale Bewegungen.
Denn bei ihnen handelt es sich um „schwa-
che“ (Neidhardt 1994: 34) Akteure in dem
Sinne, dass sie üblicherweise über weniger
Ressourcen, Kontakte und Einfluss verfügen
als andere gesellschaftliche Organisationen.
Daher sind sie stärker auf die Mobilisierung
öffentlicher Meinung angewiesen, um ihre
Ziele realisieren zu können. Und für viele von
ihnen stellen die niedrigen Kosten sowie die
Potenziale einer schnellen und weiten Verbrei-
tung von Informationen via Internet starke
Anreize für eine online-orientierte Kommuni-
kation dar.

Entsprechend ist Online-Kommunikation
ein Teil des kommunikativen Portfolios fast

aller sozialen Bewegungen. Es gibt zwar nur
wenige Organisationen, die wie das 2007 ge-
gründete Kampagnen-Netzwerk „Avaaz“
(www.avaaz.org) ausschließlich auf Online-Kom-
munikation setzen. Aber für so gut wie alle
Bewegungen – im Klimabereich und darüber
hinaus – spielt die Kommunikation über das
Internet oder Social Media heute eine Rolle.
Das zeigen breit angelegte Befragungen und
Kommunikationsanalysen in den USA und
Kanada (Greenberg et al. 2011), den Nieder-
landen (Brunsting/Postmes 2002), Australien
(Hall/Taplin 2008) oder bei transnationalen
NGOs (Seo et al. 2009).

Allerdings nutzen unterschiedliche Bewe-
gungen Online-Medien für sehr unterschiedli-
che Zwecke. Diese lassen sich in den drei Di-
mensionen Informieren, Aktivieren und Vernet-
zen bündeln.

Informieren:
Zunächst einmal nutzen viele Umwelt- und
Klima-NGOs ihre Internet-Auftritte, um Infor-
mationen zur Verfügung zu stellen – über sich
selbst, die eigenen Themen und Ziele sowie
über vergangene, laufende und künftige Events
und Aktionen. Verbunden mit der Möglich-
keit, online eine (wenigstens von der techni-
schen Warte her) nahezu unbegrenzte Menge
an Informationen verfügbar machen und mul-
timedial darbieten zu können, liegt auch ein
Vorteil darin, dass die bereit gestellten Infor-
mationen inhaltlich auf spezifische Zielgrup-
pen zugeschnitten werden können.

Die Zielgruppe, die die meisten Umwelt-
und Klima-NGOs dabei offensichtlich als am
relevantesten empfinden, ist aber interessanter-
weise eine ganz andere, als es hochfliegende
Hoffnungen auf eine Demokratisierung der
öffentlichen Debatte durch das Internet erwar-
ten lassen: Journalisten resp. Massenmedien.
Viele Kommunikationsbemühungen von Klima-
Gruppen nutzen das Internet nur als zusätzli-
chen Kommunikationskanal neben Pressemit-
teilungen, Pressekonferenzen usw., um traditi-
onelle Massenmedien wie Zeitungen, Radio
oder Fernsehen anzusprechen. So zeigt Jungmi

Mike S. Schäfer
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Jun (2011) in seiner Untersuchung von 60 zi-
vilgesellschaftlichen „climate change organiza-
tions“, dass die große Mehrheit (61,7%) ihre
Internet-Auftritte vor allem dafür nutzt, um in
virtuellen „news rooms“ oder „press rooms“
Informationen für Medien anzubieten. In ähn-
licher Weise demonstrieren Libby Lester und
Brett Hutchins (2009), dass große australische
Umweltorganisationen wie Greenpeace Austra-
lia oder die Wilderness Society ihre Kommuni-
kationsbemühungen sowohl online als auch
offline vor allem darauf ausgerichtet haben,
massenmediale Aufmerksamkeit zu erzeugen.
Zudem demonstrieren die Autoren, dass die
genannten Organisationen auch den Erfolg ihrer
Online-Kommunikation daran messen, wie viel
massenmediale Präsenz sie auf diese Weise ge-
nerieren konnten. Ähnliche Ergebnisse finden
sich in vielen anderen Studien (z.B. Cottle
2008, Kavada 2010).

Die im Internet ebenfalls verfügbaren und
über tradierte Pressearbeit hinaus gehenden
Potenziale von Social Media werden dagegen
deutlich seltener genutzt. Aber es gibt sie –
etwa in Form der vielen existierenden Klima-
Blogs (vgl. die Beiträge von Roger Pielke jr.
und Werner Krauss in diesem Heft). Zudem
wurde auch deutlich gemacht, wie Organisati-
onen zum Beispiel den Microblogging-Dienst
Twitter bei Umwelt- und Klimathemen nut-
zen: Während sie damit zunächst nur kurze
Mitteilungen an viele verstreute Empfänger
senden, können diese Empfänger im nächsten
Schritt die gleiche Nachricht weiter schicken
und damit einen Schneeballeffekt erzielen
(Mooney et al. 2009).

Aktivieren:
Mit derartigen Informationsbemühungen ist
häufig ein Handlungsanstoß verbunden: Bewe-
gungen setzen Online-Medien ein, um Men-
schen von etwas zu überzeugen und zu An-
schlusshandlungen zu motivieren.

Eine erste – und recht diffuse – Zielgruppe
ist dabei die breitere Öffentlichkeit. Viele
Umwelt- und Klima-Bewegungen versuchen,
diese zu einer Reduktion umwelt- oder klima-

schädlichen Verhaltens zu animieren, Menschen
also beispielsweise davon zu überzeugen, weni-
ger oft mit dem Auto zu fahren oder in den
Urlaub zu fliegen, privat und beruflich Ener-
gie zu sparen, lokale Produkte zu kaufen, ih-
ren Stromanbieter zu wechseln usw. Dieses
Anliegen kommunizieren sie üblicherweise über
Internetseiten, auf denen sie teils aber nicht
nur Informationen vermitteln, sondern gleich
direkte Handlungsangebote machen – wie etwa
Greenpeace, die online über eine Schwesteror-
ganisation den Abschluss eines Energieversor-
gungsvertrages anbietet (unter www.greenpeace-
energy.de). Mitunter kommen aber auch
innovative(re) Formen der Kommunikation zum
Einsatz, die zur Aktivierung einer breiteren
Öffentlichkeit das spezifische Potenzial von
Social Media zu nutzen versuchen. Ein Bei-
spiel ist die US-amerikanische Facebook-
App(lication) „Global Warming’s Six Ameri-
cas“, die Nutzer des sozialen Netzwerks
zunächst Fragen über ihre Einstellungen zum
Klimawandel beantworten lässt und sie auf
dieser Basis einem der sechs Einstellungstypen
zum Thema Klimawandel zugeordnet, die ein
Team um Anthony Leiserowitz  (2010) beschrie-
ben hat („alarmed“, „concerned“, „cautious“,
„disengaged“, „doubtful“, „dismissive“). An-
schließend erhalten die Nutzer über Facebook
Vorschläge für Verhaltensänderungen, die an
ihr persönliches Profil angepasst sind. Ähnlich
arbeitet die „Student switch off“-Initiative, die
mit passgenauen Hinweisen auf Facebook-Sei-
ten dafür sorgen will, dass in britischen Stu-
dentenwohnheimen häufiger Licht und Hei-
zungen ausgeschaltet werden (O’Neill/Boykoff
2011: 244f.).

Neben einer Änderung des umwelt- bzw.
klimabezogenen Verhaltens versuchen viele
Organisationen, Unterstützung für die eigene
Sache einzuwerben – durch den Abschluss ei-
ner Mitgliedschaft, zu der häufig direkt onli-
ne Gelegenheit gegeben wird, bzw. durch fi-
nanzielle Unterstützung, die mittels Online-
Appellen (Ward et al. 2003: 654), speziellen
Website-Bereichen für Spenden (Jun 2011) oder
Merchandising-Verkäufen (Costanza-Chock

„Hacktivism“? Online-Medien und Social Media als Instrumente ...
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2003: 175) ebenfalls direkt im Internet bewor-
ben wird.

Zudem versuchen sie, Sympathisanten und
Unterstützer zur Teilnahme an konkreten, eher
kurzfristigen Aktionen zu bewegen. Häufig
zielt die Online-Kommunikation dabei nur
mittelbar auf die breite Öffentlichkeit. Sie ver-
sucht stattdessen, durch den Einsatz von Pro-
testaktionen, eMail-Petitionen, Sammelbriefen
und Ähnlichem Druck auf Entscheidungsträ-
ger vornehmlich aus Politik und Wirtschaft
auszuüben. Gloria Fanenbruck (2010) zeigt
etwa, wie unterschiedliche zivilgesellschaftliche
Organisationen neue Medien nutzten, um den
Klima-Protestmarsch „The Wave“ im Dezem-
ber 2009 in London zu organisieren. Dabei
kamen, besonders bei ressourcenstarken NGOs
wie Oxfam oder Action Aid, aufwändige So-
cial Media-Strategien zum Einsatz, mit deren
Hilfe mehrere zehntausend Menschen für die
Proteste aktiviert wurden. Andere Beispiele sind
viral verbreitete YouTube-Videos, wie sie die
radikal kapitalismuskritische „Never Trust a
COP“-Initiative zur Mobilisierung zu konfron-
tativen Widerstandsaktionen einsetzt (Askani-
us/Uldam 2011), oder die Facebook-Nutzer-
gruppe „We want facebook to use 100% re-

newable energy“, die die Betreiber des sozia-
len Netzwerks zu einer Umstellung ihrer Ener-
gienutzung bewegen will. Eine gängige Akti-
onsform sind Online-Unterschriftensammlun-
gen wie die „Seal the Deal Petition“ zum Welt-
klimagipfel 2009 in Kopenhagen (www.
sealthedeal2009.org), zu der es auf nationaler
bzw. regionaler Ebene zahllose Äquivalente
gibt. Mittlerweile sind diese Aktionen auch
oft miteinander verlinkt, und es sind Internet-
Plattformen entstanden, welche die Beteiligung
an persuasiven Aktionen professionell organi-
sieren. Ein einschlägiges deutsches Beispiel aus
dem (erweiterten) Klimabereich ist Greenac-
tion (www.greenaction.de), eine von Green-
peace organisierte „Kampagnen-Community“,
die den Nutzern unkompliziert die Möglich-
keit bieten will, sich an mehreren verschiede-
nen Aktionen zu beteiligen.

Daneben gibt es schließlich Gruppen, die
das Internet nicht nur als Mittel verstehen,
um offline Wirkungen zu erzielen – also das
Verhalten von Menschen zu ändern, Unterstüt-
zer zu gewinnen oder Entscheidungsträger zu
beeinflussen –, sondern deren Ziele selbst im
Internet zu verorten sind. Dieser „Hacktivism“
(z.B. Gunkel 2005) setzt oftmals auf „confron-

Mike S. Schäfer

Abbildung 3
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tational action“ (Brunsting/Postmes 2002:
526). Ein Beispiel aus dem Feld des Klimaakti-
vismus ist die gezielte Störung der Online-Prä-
senz der CO2-Zertifikate-Handelsbörse „Euro-
pean Climate Exchange“. Hacker ersetzten
deren Internetseite am 23. Juli 2010 für fast
24 Stunden mit einer gefälschten Präsenz, die
mit dem ironischen Werbespruch „Super Pro-
mo – Climate on Sale: Guaranteed Profit!“ auf
die Problematik des Emissions-Zertifikate-Han-
dels hinweisen sollte (s. Abb. 3). Auch der
unter dem Schlagwort „Climategate“ bekannt
gewordene Diebstahl der eMail-Korrespondenz
einiger Klimawissenschaftler der britischen
University of East Anglia im November 2009,
dessen Urheber bis heute nicht bekannt sind,
wird von einigen Kommentatoren einer klima-
skeptischen Gruppe zugerechnet, die darauf
gezielt habe, die kurz darauf stattfindende
Weltklimakonferenz COP 15 in Kopenhagen
zu torpedieren.

Vernetzen:
Zudem lässt sich das Internet – naheliegender
Weise – auch als ideales Instrument zur Vernet-
zung von Gruppen und Organisationen nut-
zen. Eine erste Variante dessen ist die Vernet-
zung von einzelnen Organisationen, die sich
online unter gemeinsamen Dachmarken zusam-
menfinden. Auf globaler Ebene gibt es mehre-
re (untereinander teils ebenfalls miteinander
vernetzte) Online-Plattformen, die einzelnen
Umwelt- und Klima-Gruppen die Möglichkeit
regionen- oder länderübergreifender Koordina-
tion und Kooperation bieten. Eine der sicht-
barsten Plattformen dieser Art ist sicherlich
die über 300 NGOs aus unterschiedlichen Län-
dern umfassende Internetpräsenz tcktcktck
(www.tcktcktck.org), hinter der die Global
Campaign for Climate Action steht. Eine ähn-
liche Plattform auf nationaler Ebene ist die
britische Stop Climate Chaos Coalition
(www.stopclimatechaos.org), in der sich mehr
als 100 Gruppen von Klima-Aktivisten zusam-
mengefunden haben.

Eine zweite Variante sind Plattformen, die
nicht primär zivilgesellschaftliche Organisatio-

nen, sondern Individuen miteinander in Kon-
takt bringen wollen und dazu Social Media-
Instrumente einsetzen, die es ihren Mitgliedern
oder Interessenten ermöglichen, sich mit Gleich-
gesinnten auch für Aktionen außerhalb des
Internet zusammen zu finden. Dies ermögli-
chen nahezu alle Plattformen zumindest am
Rande – auch tcktcktck oder die Stop Climate
Chaos Coalition haben beispielsweise eigene
Seiten auf Facebook, die individuelle Kontakt-
aufnahme möglich machen. Aber diese Funkti-
on steht bei einigen Organisationen deutlich
stärker im Mittelpunkt als bei anderen. Ein
entsprechendes Beispiel ist das global agieren-
de Netzwerk OneClimate.net (www.
oneclimate.net), das sich explizit als Entwick-
ler medialer Community-Werkzeuge präsentiert
und Klimaaktivisten eine entsprechend elabo-
rierte Online-Community bietet. Mitglieder
können sich mit Ortsangaben und Postleitzah-
len anmelden und werden vom System auto-
matisch auf Gleichgesinnte sowie klimabezo-
gene Veranstaltungen und Aktionen in der
Umgebung hingewiesen. Zudem ermöglicht
OneClimate den Austausch der Community-
Mitglieder untereinander (s. Abb. 4). Ein deut-
sches Beispiel ist die WWF Jugend (www.wwf-
jugend.de/community), auf deren Seite sich
Jugendliche mithilfe individueller Profile dar-
stellen, nacheinander suchen und ebenfalls
online vernetzen können.

Schließlich gibt es eine dritte Form von
Aktivitäten, die wiederum Überlappungen zu
den eben genannten Formen aufweist, deren
Schwerpunktsetzung aber noch einmal eine
andere ist: Plattformen, die weniger die Ver-
netzung im Internet fördern wollen, sondern
vor allem auf eine Vernetzung und Wirksam-
keit außerhalb des Internet zielen und dafür
Elemente sozialer Netzwerke nutzen. Auch dies
ist bei Seiten wie tcktcktck oder OneClimate
durchaus möglich und erwünscht, steht aber
anderswo viel stärker im Vordergrund. Bestes
Beispiel dafür sind die stark durch Social Me-
dia unterstützten Kampagnen, die Al Gore im
Anschluss an seinen Film „An Inconvenient
Truth“ ab 2006 in den USA und seitdem auch

„Hacktivism“? Online-Medien und Social Media als Instrumente ...
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in einer Reihe anderer Länder initiierte (vgl.
Nisbet/Kotcher 2009: 341ff.): „The Climate
Campaign“ (ab 2006), die „We Campaign“ (ab
2008) und das heute noch aktive „Climate
Reality Project“ (http://climaterealityproject.
org). Diese Kampagnen starteten mit dem Ziel,
Meinungsführer, d.h. in ihren Communities
möglichst einflussreiche Personen dafür auszu-
bilden, eine Version der im „Inconvenient
Truth“-Film und in den Vorträgen Al Gores
verwendeten Klimawandel-Präsentation in lo-
kalen Settings zu halten. Mehrere tausend Per-
sonen erhielten seit 2006 ein entsprechendes
Vortragstraining, an dem in der Regel auch Al
Gore persönlich teilnahm, und bekamen an-
schließend Zugang zu einer – für andere ver-
schlossenen – Internet-Community. Dort konn-
ten sie Vortragserfahrungen und Probleme so-
wie veränderte Präsentationsvarianten austau-
schen, erhielten wöchentliche eMails mit wei-
teren Informationen und motivierenden Wor-
ten nebst Ratschlägen von erfahrenen Rednern
zur Verbesserung ihrer Präsentationen. Die
Online-Plattform der Kampagnen wurde im
Verlauf der Zeit immer wichtiger und zuneh-
mend ausgebaut – mit Möglichkeiten, an Peti-
tionen teilzunehmen, Videosharing-Optionen

und einer immer elaborierteren Social-Networ-
king-Komponente inklusive eines Belohnungs-
systems, bei dem Nutzer, die eine bestimmte
Zahl Freunde ins Netzwerk einbrachten, den
Status von „We Leaders“ oder „Climate Cham-
pions“ verliehen bekamen.

3 |  Der Weg nach Vorn

Die Klima-Debatte wird schon jetzt in hohem
Maße medial und – wie die vielfältigen Bei-
spiele zeigen – in signifikantem Umfang in
Online-Medien ausgetragen. Und es wäre mög-
lich, dass der Umfang und die Polarisierung
dieser Debatte in den nächsten Jahren noch
steigen, wenn im Zentrum des Streits nicht
mehr vorrangig die wissenschaftliche Basis für
die Diagnose eines menschengemachten Kli-
mawandels steht, sondern es um die (Um)Ver-
teilung der Kosten für internationale Treib-
hausgas-Reduktionsbemühungen, für Klima-
schutzmaßnahmen in den Entwicklungsländern,
für den Umgang mit Klimaflüchtlingen oder
die Folgen durch klimatische Entwicklungen
verschärfter gewaltsamer Konflikte geht.
Spätestens dann werden die Interessen und
Ressourcen vieler gesellschaftlicher Akteure

Mike S. Schäfer

Abbildung 4
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tangiert, die sich daraufhin öffentlich und on-
line engagieren werden.

Entsprechend wichtig sollten zivilgesell-
schaftliche Organisationen den Einsatz von
Online-Medien und Social Media nehmen. Zwar
gehören Internetauftritte und -aktionen bereits
zum Handlungsrepertoire vieler zivilgesellschaft-
licher Akteure. Die Zusammenstellung der ein-
schlägigen Aktivitäten im Klimabereich hat
aber gezeigt, dass das Gros der Organisatio-
nen und Aktionen nach wie vor im Wesentli-
chen auf traditionelle Formen der Pressearbeit
setzt, die sie lediglich in das Internet verpflanzt
oder durch das Internet unterstützt. Für viele
Gruppen stellen Massenmedien nach wie vor
die zentralen Zielgruppen dar, die über Inter-
netseiten anzusprechen versucht werden. Da-
mit wird die einfachste und kostengünstigste,
aber auch die wohl am wenigsten durchschlags-
kräftige Form der Online-Kommunikation – die
Präsentation von Informationen via Internet-
seiten – am häufigsten genutzt.

Umgekehrt werden die vermutlich am stärks-
ten persuasiv und mobilisierend wirkenden Wege
der Online-Kommunikation, die stärker auf Ele-
mente von Social Media setzen, vernachlässigt.
Das hat sicherlich handfeste Gründe – immerhin
sind Internetseiten deutlich schneller vorberei-
tet als aufwändigere Online-Aktivitäten, die eben
auch ein gehöriges Maß an Ressourcen und
Know-How erfordern. Aber die Organisationen
der Klima-Bewegung – und auch darüber hin-
aus – sollten sich das Potenzial diese Kommuni-
kationsformen vergegenwärtigen. Wenn es ge-
lingen sollte, die weitreichenden Hoffnungen
in das demokratisierende und mobilisierende
Potenzial des Internet zumindest teilweise ein-
zulösen, dann bieten Social Media momentan
den wohl besten Ort dafür. Auch deswegen ist
davon auszugehen, dass diese Instrumente künf-
tig wichtiger und weiter ausgebaut werden, weil
sie sich für deutlich mehr Zwecke einsetzen las-
sen als ‚herkömmliche‘ Internetseiten. Dies wer-
den aber auch andere Interessensgruppen für
sich entdecken – etwa politische Institutionen,
Unternehmen, wissenschaftliche Einrichtungen
usw. bis hin zu so genannten „Klimaskeptikern“

(O’Neill/Boykoff 2011: 246f.). Schon diese
wachsende Konkurrenz sollte viele Bewegungen
zum Nachdenken über mögliche Erweiterungen
eigener Online-Strategien ermuntern.

Flankiert werden sollten diese Bemühungen
im Bereich der – vor allem Social Media-ge-
stützten – Online-Kommunikation durch eine
Intensivierung der sozialwissenschaftlichen Er-
forschung dieses Bereichs. Gerade über die län-
gerfristigen Wirkungen von Online- und So-
cial Media weiß man noch zu wenig, weil die
entsprechende Forschung bis jetzt zuwenig Zeit
hatte, um klare Ergebnisse zu produzieren. Es
gibt also noch Forschungsbedarf, und gerade
im Verbund mit sozialen Bewegungen wäre es
sinnvoll, diesen einzulösen.

Dr. Mike S. Schäfer ist Juniorprofessor am
Institut für Journalistik und Kommunikations-
wissenschaft der Universität Hamburg und lei-
tet die Forschungsgruppe „Media Constructions
of Climate Change“ am Bundesexzellenzclus-
ter „CliSAP“. Kontakt: mike.schaefer@zmaw.de.
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Experten in Blogs. Positive und negative Aspekte
Roger Pielke Jr.

2004 verlangte ich von den Studierenden
eines Seminars zu science and technology po-
licy ein kreatives Abschlussprojekt. Ein Stu-
dent schlug vor, einen Blog zum Seminarthe-
ma anzulegen, der auch von unserem For-
schungszentrum genutzt werden könnte. In-
ternetblogs waren mir damals kaum ein Be-
griff – und mein Eindruck war, dass der Stu-
dent sich mit dem Projektvorschlag eher vor
ernsthafter Arbeit drücken wollte.

Acht Jahre später betreibe ich selbst zwei
Blogs, einen zum Themenfeld Wissenschaft,
Politik und Innovation, den anderen zu Sport-
politik. Beide sind heute ein unentbehrlicher
Teil meines täglichen Forschens und Lehrens.
In den vergangenen Jahren beschäftigte sich
mein Wissenschaftspolitik-Blog schwerpunktmä-
ßig mit Klimaforschung und Klimapolitik. Er

wurde für mich zu einer wichtigen Quelle in
diesem Themenbereich und war unerlässlich
für die Arbeit an meinem letzten Buch The
Climate Fix: What Scientists and Politicians
Won’t Tell You About Global Warming.

Trotzdem das Bloggen ein außerordentlich
dankbarer und produktiver Teil meines For-
schens und Schreibens geworden ist, gibt es
auch Kehrseiten. Wenn sich Experten in Blogs
äußern, hat dies meines Erachtens nach immer
eine Reihe Vor- und Nachteile. Im Folgenden
werde ich einige davon, am Beispiel des vielbe-
achteten und kontrovers diskutierten Klima-
themas, diskutieren.

Ein Blog ist zunächst einmal nicht mehr als
ein öffentliches Notizbuch. Anfang 2012 liste-
te Technorati, eine Blog-Suchmaschine,
insgesamt 1.290.260 Blogs auf (mein Wissen-
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