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Aufgaben und Ziele neuer sozialer Bewegungen

Waéhrend die Organe des politisch-administrativen Systems dem Prinzip der formalen
Mehrheitsentscheidung folgen und durch Generalisierung eine Vielzahl von Themen bearbeiten,
agieren Burgerinitiativen als ein Teil der so genannten neuen sozialen Bewegungen konkret und
inhaltsbezogen, um auf gesellschaftliche Missstande hinzuweisen. Fir die Demokratie spielen
diese Blrgerbewegungen eine zentrale Rolle. Das Engagement auRerparlamentarischer Initiativen
fungiert als Teil einer Gegendffentlichkeit gegentiber dem etablierten politischen System und hat
dadurch die Partizipation von Burgerinitiativen bestarkt. Eine Reihe von Politikfeldern wurden
durch die Forderungen von lokalen Interessensgruppen angestoRen, die dann sukzessiv die
politische Agenda erreicht haben. Der Erfolg sozialer Bewegungen basiert auf dem Bestand der
in der Gesellschaft wahrgenommenen und bereits artikulierten Problemlagen. Soziale Proteste
stehen in einem permanenten Legitimationszusammenhang und sind daher zentral auf den Faktor
der offentlich wahrgenommenen sozialen Relevanz und der Glaubwirdigkeit angewiesen, um
Erfolg zu haben. Dabei bietet es sich an, Allianzen mit ,,Gleichgesinnten“ in Form sozialer
Netzwerke zu bilden, um die Durchsetzungsféhigkeit der gemeinsamen Ziele zu erhéhen.

Neue Soziale Bewegungen sind grundlegend darauf angewiesen, die Offentlichkeit durch
politischen Gegendruck zu mobilisieren, um die gewiinschte Resonanz zu erreichen. In der Regel
verfugen derartige Bewegungen im Gegensatz zu den etablierten Parteien und Verbanden uber
keinen geregelten Zugang zu den Medien und mussen daher die Aufmerksamkeit durch 6ffentlich
wirksame Aktionen herstellen.

Die praktizierten Protestformen beschrdnken sich dabei nicht nur auf konventionelle
Durchsetzungsstrategien legaler Art, sondern inkorporieren auch demonstrative Aktionsformen
und Praktiken. Der institutionell vorgegebene Rahmen von Eingaben und richterlichen
Verfligungen ist zeit- und kostenintensiv und zum Teil wenig Erfolg versprechend. Daher werden
Aktionsformen gewahlt, die neben klassischen Instrumenten zur Aufklarung der Offentlichkeit

(Plakate, Transparente, Flugblatter, Zeitungsartikel usw.) auch gezielte Formen der Besetzung



und Blockade enthalten. Dabei wird mit einer breiten Palette unkonventioneller Formen
expressiver Symbolik gearbeitet, die sich durch kreative Aktionen von Blrgerinitiativen
bemerkbar machen, die zum Teil auch von Greenpeace Ubernommen bzw. modifiziert worden

sind.

Konstruktive Problemlésungsstrategien von Greenpeace

Die Sektion von Greenpeace Deutschland mit Sitz in Hamburg verfligt tber 85 Gruppen und
existiert seit 20 Jahren, wéhrend die Grindung der internationalen Umweltschutzorganisation
bereits 1971 in Kanada entstand . Im Jahr 1999 spendeten mehr als 500.000 Unterst(tzter tiber 60
Mio. Mark. Dabei trug die deutsche Sektion mit 20,8 Mio Mark mehr als 40% der Kosten flr
internationale Kampagnen (vgl. 0.V. 1999).

Obwohl die Umweltorganisation in der offentlichen Wahrnehmung priméar durch spektakulare
Aktionen gegen Industrieunternehmen bekannt geworden ist, von denen Umweltbelastungen
ausgehen, setzt sie weniger Offentlichkeitswirksam Akzente in der Entwicklung
umweltfreundlicher Produktionsverfahren und Energieeinsparpotenziale.

Greenpeace verfolgt nicht nur konfrontative Malinahmen, sondern sucht auch die Kooperation
mit Industrieunternehmen. Die gemeinsame Entwicklung umweltfreundlicher Produkte
dokumentiert, dass nicht nur die Kritik, sondern auch konstruktive Innovationen das Image der
Umweltorganisation zunehmend prégen. Exemplarisch sei an dieser Stelle nur auf die
Entwicklung eines FCKW-freien Kihlschrankes oder des Spar-Auto SmILE (Small, Intelligent,
Light and Efficient) verwiesen (vgl. Hamdan 2000, S. 69f.). Weiterhin hat Greenpeace
Deutschland e.V. 1993 das Deutsche Institut fur Wirtschaftsforschung (DIW) damit beauftragt,
eine Studie zum Thema ,Wirtschaftliche Auswirkungen einer 0Okologischen Steuerreform*
durchzufihren Auch auf dem Wege von Fachpublikationen hat sich die Umweltorganisation an
der Offentlichkeitsarbeit in einem ,,Pladoyer fiir eine dkologische Steuerreform* beteiligt. Diese
Initiative wurde innerhalb der breiten Offentlichkeit jedoch kaum zur Kenntnis genommen.
Vielmehr bestimmen spektakuldre ,,Events” das Erscheinungsbild von Greenpeace innerhalb der

offentlichen Wahrnehmung.



,,Events® in den Massenmedien

Medien berichten nicht bloR (ber Ereignisse, sondern sie wéhlen sie nach spezifischen
Selektionskriterien aus. Politische Akteure organisieren daher — wenn sie an der Herstellung von
Offentlichkeit interessiert sind — kalkuliert Anlasse, an denen sich eine mediale Berichterstattung
festmachen kann. Pressekonferenzen gelten als derartige ,,Medienereignisse®, die nur deshalb
initiiert werden, weil die Medien vor Ort sind. ,,Sie sind kein Spiegel der Realitét. Sie sind hoch
selektiv, und sie inszenieren ein Schauspiel der Wirklichkeit. Sie mussen vereinfachen und
verkirzen. Sie neigen dazu, Ereignisse zu dramatisieren. Sie generieren selbst Ereignisse, und sie
werden selbst fiir Ereignisse instrumentalisiert* (Zierhofer 1998, S. 23).

Wenn es den politischen Strategen gelingt, die Medien fir ihre Ziele zu mobilisieren, verfugen
sie tiber ein hohes Machtpotential. Die Inszenierung von Konflikten mit einer moglichst groRen
Reichweite bietet gute Chancen im Rahmen der Berichterstattung angemessen berticksichtigt zu
werden. Sowohl die politischen Akteure und ihre Stdbe als auch neue soziale Bewegungen
versuchen in zunehmendem Male, dem Selektions- und Prasentationsmechanismen der Medien
durch bildstarke, erlebnisorientierte und bisweilen narrative ,,Event“-Inszenierungen in einer
konkurrenz-gepragten Medienlandschaft nachzukommen, um die Aufmerksamkeit der
Rezipienten zu gewinnen.

Die Medien orientieren sich im Rahmen ihrer Berichterstattung an den normativ gepréagten
Werteorientierungen der Rezipienten (Sozialdimension). Sie versuchen zugleich die eigenen
Produkte und Inhalte auf der Basis der Zielgruppen- und Produktmarkte zu etablieren
(Sachdimension) und orientieren sich am Aktualitatspostulat der immer rasanteren
Berichterstattung (Zeitdimension). Die Beriicksichtigung ,,marktfahiger Themen und populérer
Inhalte fiihrt zu einer Vermischung von politischen Berichten mit Faktoren der Skandalierung,
Emotionalisierung und Personalisierung. Das Sozialprestige politischer Entscheidungstréger
avanciert zu einer zentralen GrofRe, die durch Marketingstrategien im Rahmen einer
symbolischen Inszenierungspolitik instrumentalisiert wird (vgl. Imhof/Eisenegger 1999).

Im Zeitalter der elektronischen Kommunikation existieren zwar eine Reihe von Ereignissen, die
gleichzeitig von einem Massenpublikum rezipiert werden, zugleich scheint aber die
»Versammlungsnotwendigkeit“ (Diederichsen 1999, S. 330) der Offentlichkeit abzunehmen, sich

So ist es Greenpeace 1995 aufgrund der Medienkampagne gelungen, die Versenkung der Erdélbohrinsel
,»Brent Spar* zu verhindern und die Offentlichkeit dazu zu motivieren, die Tankstellen von Shell zu
boykotieren.



durch korperliche Préasenz an einem gemeinsamen Ort einzufinden. Massenkultur ist primér zu
einem massenmedial vermittelten Phdnomen geworden. Lediglich grofRe Sportveranstaltungen,
Popkonzerte und weitere inszenierte ,,Events* erfordern die korperliche Anwesenheit einer
grofRen Menschenmenge. Politische Grolidemonstrationen werden seltener und entzlinden sich
nur noch an der konkreten Gefahrdung der individuellen Lebensgrundlage einer groReren Gruppe
und nicht mehr an abstrakten politischen Zielen (Schroth/Hoffmann-Axthelm 1997).

Die Inszenierung von ,Events“ erfordert eine Professionalisierung  politischer
Offentlichkeitsarbeit angelehnt an die Instrumentarien von Public Relations und Marketing, die
zum Beispiel die klassische Meinungspflege durch ein umfassendes ,,Issue Management* ersetzt,
das durch gezielte Analysen im Rahmen des ,,Issue Monitoring* die Chancen und Risiken der
medialen Kommunikationsabldufe eruiert und sich dabei den Mechanismen moderner
Marketingstrategien bedient, um die Praferenzen der Rezipienten addquat zu erfassen. Dabei
versuchen sowohl die Parteien als auch die neuen sozialen Bewegungen, die Medien fir ihre
politischen Ziele zu instrumentalisieren. Sie orientieren sich an den strukturellen VVorgaben der
Interpretationslogiken, Produktionsbedingungen und Publikumserwartungen des Mediensystems
und richten ihre Ereignisproduktion strategisch daran aus (vgl. Imhof/Eisenegger 1999). Die
sogenannte Scherenthese geht davon aus, dass eine ,,Diskrepanz zwischen den publizistisch
vermittelten, tatsdchlichen oder vermeintlichen Vereinfachungszwéngen unterliegenden
Legitimationsgewerbe und den eher durch komplexe Analyse und unspektakulére
Problembewaéltigung gekennzeichneten politischen Entscheidungsprozessen vorherrscht*
(Sarcinelli 1992, S. 56).

Diese Entwicklung stellt politische Akteure vor die Entscheidung, entweder Ereignisse mit
wenigen Protagonisten und dramatischen Handlungabldufen zu inszenieren, oder
GroRveranstaltungen basierend auf den Kenntnissen des ,,Event“-Marketing so durchzuplanen,
dass sie auch fur die anwesenden Menschen spannungsgeladene Unterhaltung bieten. Dabei
bildet sich eine nach MalRgabe massenmedialer Selektions- und Darstellungslogik geplante

»Event“-Typologie in Form der dramatisierten Symbolaktion heraus.

Merkmale und Ziele des Ereignismanagement

Ein professionelles ,,Ereignismanagement* kennzeichnet die ,,Event“-Dramaturgien sowohl von

klassischen politischen Akteuren wie Parteien als auch von Nicht-Regierungsorganisationen wie



Greenpeace. Mit dem Wissen Uber Selektions- und Prasentationslogik der Massenmedien
konzipieren Berater-Stabe innerhalb der Organisationen performative Handlungsvollziige, deren
zentraler kommunikativer Inhalt von persuasiven Elementen gekennzeichnet ist. Im Mittelpunkt
stehen weniger rationale Modi diskursiver Situationsdefinitionen und Ubereinkiinfte als vielmehr
emotionale und affektive Glaubwiurdigkeitsbeteuerungen und Identifikationsangebote, die vor
allem der Mobilisierung eines legitimierenden Zustimmungspotentials unter den
Medienrezipienten dienen. Diese Strategien politischen ,,Event“-Marketings werden anhand
ritualisierter dramatisierten Symbolaktionen zivilgesellschaftlichen Protests exemplarisch
aufgezeigt. Politische ,,Events” sind erlebnisorientierte Inszenierungen des Politikvollzugs (vgl.
Bentele 1997, S. 257 ff.). Dabei kann es sich sowohl um entsprechend Uberformte soziale als
auch eigens flr die Medien inszenierte Ereignisse handeln, die in ihrer Performativitat auf die Zu-
stimmung des Publikums zielen. Zentrale Kategorie eines ,,Events” ist seine auf emotionalisie-
rende Effekte ausgerichtete asthetische Uberformung in konkreten performativen Handlungs-
vollziigen. Durch diese Transformation werden im Verlauf eines ,,Events” Interaktionen mit
einem Sinn aufgeladen, der nicht in erster Linie rationalen Anspriichen gentigen tun soll, sondern
unmittelbar auf emotionale Reaktionen zielt. Expressive Funktionen werden betont, wéhrend die
kognitive Bedeutung propositionaler Bestandteile und die interpersonale Bedeutung
illokutiondrer Bestandteile heruntergespielt wird.

Auch fiir ein ,,Event” gelten Regeln des Wirklichkeitsbezugs, von denen Bentele (1997, S. 256
ff.) einige systematisiert hat: Der Berichterstattungsanlass muss den weitgehend von der Me-
dienlogik bestimmten Relevanzkriterien gentigen. Der Zeitpunkt des entsprechenden ,,Events* ist
an Muster der sozialen Wirklichkeit gebunden uns nicht beliebig festzulegen. Die Konsistenz
zwischen dem der Inszenierung zugrundeliegenden tatsachlichen VVorgang und ihrer Form muss
gewabhrleistet sein. Den sich im Vollzug individueller oder sozialer Handlungen konstituierenden
Medienereignissen liegen dabei immer eine Mitteilung oder Botschaft, eine Beteuerung der
Glaubwiirdigkeit und ein Angebot zur Identifikation mit der Organisation zugrunde, die tber die
Medien transportiert werden soll. Das gilt auch flr die dramatisierende Protestaktion einer Nicht-

Regierungs-Organisation wie ,,Greenpeace*



Dramatisierte Symbolaktionen: Protest als ,,Event*

Dramatisierte Symbolaktionen sind ein performativer Handlungsmodus, der sich oft in den
offentlichen Auftritten zivilgesellschaftlicher Akteure findet, die auf diese Weise versuchen,
mediale Aufmerksamkeit und damit Legitimitat fur ihre Anliegen zu erlangen. Sie erwirken so
von der Peripherie aus eine Umkehrung der konventionellen Kreisldufe der Offentlichkeit, die
vor allem auf einem Krisenbewusstsein in der Bevolkerung beruht (vgl. Habermas 1992, S. 460
f.). Eine dramatisierte Symbolaktion stitzt sich auf einen mediengerecht in Szene gesetzten
dramatischen Handlungsvollzug, der sowohl verweisungs- als auch verdichtungssymbolisch in
Beziehung zu einem Kritisierten Missstand gesetzt wird.

Die Umweltschutzorganisation Greenpeace ist mit Abstand die erfolgreichste Organisation ihrer
Art, die neben einem hohen Bekanntheitsgrad (ber einen immensen Erlebnis- und
Faszinationswert verflgt (vgl. Dombrowski 1998). Das gilt sowohl fir den Bereich der
gesellschaftlichen Anerkennung, der wissenschaftlich-technischen Kompetenz und den
politischen Einfluss. Sie ist die meinungsfiihrende Umweltkontrollinstanz und fungiert als
wichtigster Themenindikator der Umweltdebatte. Darlber hinaus - und das ist der zentrale Punkt
— verflgt sie Uber den hdchsten Vertrauensbonus aller Umweltorganisationen, der durch die
betrachtliche Hohe des Spendenaufkommens dokumentiert wird (vgl. Hecker 1997). Die
Faktoren einer erfolgreichen Medienresonanz konnen dabei unter die Kategorien der
Aufmerksamkeit, Vertrauen und Zustimmung subsumiert werden, die durch die Steuerung von
Kampagnen entsprechender PR-Abteilungen bewerkstelligt wird (vgl. Klaus 1997). Die durch
professionelle Bildkommunikation und Erlebnisorientierung gepragte Proteststrategie erweist
sich dabei als besonders erfolgreich, um Verbiindete zu mobilisieren.

Im Gegensatz zu den demokratisch legitimierten Représentanten der Parteien ist die
Umweltorganisation Greenpeace nicht darauf angewiesen, sich in einem demokratisch
kontrollierten Verfahren einer Wahl- und damit Mehrheitsentscheidung auszuliefern. Zweifellos
profitiert Greenpeace durch die Legitimationskrise der politischen Akteure, denen die Ldsung
dréangender Umweltprobleme kaum noch zugetraut werden. Dennoch sind auch ihre Aufrufe zum
Protest begrindungspflichtig und unterliegen normativ argumentativen Verfahren, denen die
Organisation aber zunehmend durch sinnféllig inszenierte ,,Events* zu genuigen versucht.

Die Initiative argumentiert stets mit dem Duktus der Betroffenheit. Die Reprdsentanten von

Greenpeace interpretieren sich als Stellvertreter fir die Interessen anderer. Dabei werden dem



Anspruch zufolge sowohl die Interessen nicht artikulationsfahiger Personen (z.B. zukinftige
Generationen) ebenso advokatorisch vertreten wie die der natirlichen Umwelt. Dariiber hinaus
vertritt Greenpeace auch seine gesellschaftlichen Unterstiitzer, deren Zustimmung sich vor allem
in Spenden ausdriickt. Nicht wie bei Parteien in der messbaren Zustimmung bei demokratischen
Wahlen, sondern in der Hohe des Spendenaufkommens liegt die einzige quantifizierbare
Legitimation einer Nicht-Regierungsorganisation.

Greenpeace orientiert sich bei der Inszenierung spektakuldrer Ereignisse am Selektionsfilter der
Nachrichtenfaktoren (u.a. Uberraschung, Dramatik, Relevanz Konflikt, Kontroverse,
Personalisierung, Visualisierung) zur Reduktion von Komplexitat.? Die Aktionen setzten gezielt
auf konfrontative Assoziationen mit dem Mythos von David (Greenpeace) gegen Goliath (z.B.
Shell). Sie arbeiten mit Vereinfachungen durch Symbole. Protestieren avanciert so zu einem
neuen Typus kommunikativen Handelns, der auf Widerspuch, Konflikt und Ablehnung hin
ausgerichtet ist (vgl. Baringhorst 1998a). Am wirkungsvollsten werden diese Reaktionen Uber die
Massenmedium — speziell durch das Leitmedium Fernsehen — transportiert. Die Vielzahl der
Kanéle und Programminhalte fuhrt zu einen symbolischen Zuspitzung auf komplexe Vorgénge,
die nicht selten in ein Schlagwort miinden.® Die Greenpeace-Strategien funktionieren nach dem
immer gleichen Schema. Die Auswahl des Anlasses basiert auf dem Kriterien der
Konflikthaftigkeit, das eine mdglichst hohe offentliche Resonanz erzeugen soll. Die auf
Medienbedrfnisse zielende rituelle Dramatisierung des konflikthaften Geschehens ist primar auf
den Effekt der Visualisierung ausgerichtet. Einzelne Bilder verdichten durch ihre unmittelbare
visuelle Suggestionskraft komplexe Sachverhalte.* Einzelne ,,Umweltsiinder* und konkrete
Umweltvergehen werden exemplarisch herausgegriffen und die Verantwortlichen ,,an den
Pranger“ gestellt (vgl. Dombrowski 1998).> Alle diese Verfahren dienen der Vereinfachung der

in ihrem Ursache-Wirkungs-Gefiige zundchst uniberschaubar komplexen Umweltproblematik.

Baringhorst (1998) geht davon aus, dass Greenpeace bereit selbst den Status eines Nachrichtenfaktors
erreicht hat.

Im Fall von Greenpeace stand der Name der Bohrinsel ,,Brent-Spar* als Synonym flir das ungeldste
Problem der Entsorgungsproblematik von Bohrinseln. Der Olkonzern Shell avancierte (zumindest wéhrend
der heil3en Phase der Auseinandersetzung) zum Feindbild eines profitorientierten Wirtschaftsunternehmen,
dass erhebliche Umsatzeinbuf3en durch den Boykott des Tankstellennetzes erleiden musste. Stadtenamen
stehen in der 6ffentlichen Medienwahrnehmung noch Jahre nach dramatischen Ereignissen als Symbol fiir
Entfuhrungen (Gladbeck), Grubenungliicke (Borken), Chemieunfalle (Seveso), Unfalle in Atomkraftwerken
(Tschernobyl, Harrisburg) oder Ausschreitungen gegen Auslander (Solingen, Hoyerswerda).

Das Bild eines dlverschmierten Seevogels verfligt dabei Uber eine starkere affektive Wirkung als die
statistische Darstellung der durch Tankerungliicke ums Leben gekommenden Tiere.

Dabei bedient sich Greenpeace den Strategien, die vergleichende Werbung z.B. im Wahlkampf zul&sst. So
wurde z.B. von Greenpeace ein Plakat errichtet, das eine Fotomontage des ehemaligen



In Anlehnung an Imhoff und Eisenegger (1999) l&sst sich das ,,Event” bei Greenpeace als ein
Phanomen in der Sozialdimension charakterisieren, das partiell gegen formelle und informelle
Normen verstolRt, um die Aufmerksamkeit der Rezipienten zu erreichen. Die Resonanz auf das
Medienereignis korreliert mit dem Prominenz des Akteurs, der das ,,Event” initiiert hat. Da sich
die Umweltorganisation inzwischen etabliert hat, sind Uberraschungseffekte der Greenpeace-
Aktivisten hinsichtlich des konkreten Zeitpunkts einer Aktion zwar zu erwarten, die jeweilige
Ausgestaltung des Protests hingegen entspricht den konventionellen Mustern der bisherigen
Strategien (Anketten an Schornsteine, Aktionen mit dem Schlauchboot usw.).

Die Zeitdimension einer erfolgreichen ,Event“-Strategie resultiert aus dem Faktor der
Polarisierung gegenuber dem Kontrahenten. Aktionen des zivilen Ungehorsams oder Initiativen
in Form von Boykottaufrufen heizen die Dynamik des Konfliktes dabei zusatzlich an.
Hinsichtlich der Sachdimension bietet es sich an, Anknlpfungspunkte zu bereits erfolgten
Aktionen herzustellen, um einen Wiedererkennungswert unter Zuhilfenahme etablierter
Identifikationsmuster zu erzeugen. Die sozialrdumliche Dimension des ,,Events* bezieht sich auf
den Ort der spezifischen Aktion. Dabei bietet es sich an, die Aktionen an symbolischen Platzen
vorzunehmen.® Bilder von Tieren werden gezielt eingesetzt, um beim Betrachter positive
Assoziationen auszuldsen und eine emotionale Identifikation zu erzielen.’

Die Aktionen der Umweltorganisation arbeiten mit der Strategie des Spektakuldren. Der
Nervenkitzel der ,,Okologie-Guerilla“ soll durch mutige Aktionen fir mehr Aufmerksamkeit
sorgen. Indem sich die Aktivisten an Schornsteine anketten oder im Schlauchboot gegen
tbermdchtige Schiffe den Kampf antreten, sorgen fur positive Wirkungen bei den zumeist

passiven Rezipienten.® Dabei werden Assoziationen mit Medienereignissen aus dem fiktionalen

Vorstandsvorsitzenden der Deutschen Bank mit einem Olfass vor kaputten Baumen als Symbol fiir das
Waldsterben zeigt. Mit dem Slogan ,,Alles Peanuts. Hilmar Kopper? wird auf die Beteiligung des
Unternehmens an Projekten zur ErschlieBung und Férderung von fossilen Brennstoffen in einer
Grolenordnung von 20 Milliarden DM verwiesen, das Greenpeace zufolge das ,,Klima-Chaos*
beschleunigt.

So stellt der Schornstein fir die Greenpeace ein beliebtes Symbol dar, an den sich die Aktivisten anketten,
um den unmittelbaren Ort des Schadstoffaussto3es ins Bild zu riicken.

Die Auswahl der Motive orientiert sich dabei zentral am Faktor der Attraktivitat. So werden vorwiegend
visuell ansprechende Tiere wie Wale, Robben und Delfine gezeigt.

Diese Form des Spektakels erinnert an die Abenteuerreisen, die z.B. Zigarettenhersteller verlosen. Dort
kdnnen sportliche Protagonisten mit Schlauchboten, Motorrédern oder Geldandewagen ihren Mut in der
»unberlhrten“ Natur beweisen. Politiker treten — wenn auch selten — mit spektakuldren Aktionen ins
Rampenlicht der Offentlichkeit. Erinnert sei hierbei an den Sprung des ehemaligen Bundesumweltministers
Klaus Topfer, der durch diese Aktion auf die gute Wasserqualitat des Rheins - dank einer seiner
Auffassung zufolge erfolgreichen Umweltpolitik der Bundesregierung — aufmerksam machen wollte oder
englische Politiker beim Verzehr des landeseigenen Rindfleischs, um die Ungefahlichkeit des im BSE-
Verdachts stehenden Lebensmittels zu dokumentieren.



Kontext geweckt: ,,Szenische Kulissen und dramaturgische Handlungstypen und -abfolgen sind
ausgerichtet am SpaRregister spatmoderner Erlebnissucher: Die Schlauchbootabenteuer erinnern
an Waterworld-Thriller wie an spannende Hochseeregatten. Mutig werfen sich Greenpeacer zum
Schutz der Robben vor die Gewehrmindung skandalisierter Tierjager. [...] Moralische
Glaubwiirdigkeit und  spannungsreiche, bildstarke  Konfliktinszenierung macht die
Regenbogenkrieger von Greenpeace zu Proteststars mit geradezu charismatischem
Legitimationsanspruch.* (Baringhorst 1998b, S. 337) Durch den Dienst an der guten Sache —
schliellich soll die natirliche Umwelt gerettet werden — wird die Schaulust des Rezipienten
durch den kalkulierten Unterhaltungs- und Erlebniswert des Ereignisses befriedigt und die Aktion
als solche dadurch auch legitimiert. Dabei zieht die Umweltorganisation auch illegale Aktionen
ins Kalkil. Dazu gehoren u.a. die Blockade von Industriebetrieben oder die Kaperung von
Schiffen. Diese spektakuldren Ereignisse fuhren schlieBlich dazu, dass durch diese Aktionen das
Sozialprestige steigt und der Mangel an Prominenz auf Seiten der Greenpeace-Aktivisten durch

den Uberraschungseffekt steigt und kompensiert wird.’

Greenpeace-TV

Die Strategien des Managements von performativen ,,Events* drohen die Unabhangigkeit des
Journalismus zu gefahrden. Werden Ereignisse adéquat an der Medienlogik ausgerichtet
inszeniert, dann kénnen sich die Inszenatoren der Berichterstattung sicher sein. In diesem Sinne
gleichen sich ritualisierte (Massen-)Veranstaltungen und symbolische Protestaktionen: Beide
versuchen durch eine kalkulierte Uberformung oder gar Formung eines Ereignisses
Medienwirksamkeit zu entfalten und die journalistische Berichterstattung in Regie zu nehmen.
Dabei sind symbolische Protestaktionen in der Regel rein auf ihre expressive Medienwirkung hin
kalkuliert. Zwar weisen auch sie eine instrumentelle Beziehung zu einem ,,realen* Problem auf,
im Sinne eines ,,Pseudo-Ereignisses” finden diese Aktionen allerdings nur statt, weil es Medien
gibt, die Uber sie berichten kénnen und sollen.

Greenpeace, als zivilgesellschaftlicher Akteur hat die direkte Einflussnahme Uber die eigene
Fernsehsendung gewaéhlt: ,,Greenpeace-TV* (vgl. Kriger 2000). Bislang war es uniiblich, einer

Lobby-Gruppe einen eigenen Sendeplatz im Deutschen Fernsehen zur Verfiigung zu stellen.

’ Empirische Untersuchungen haben gezeigt, dass Konflikte Gber einen hohen Nachrichtenwert verfiigen, der

durch Polarisierungseffekte im Rahmen einer ,,Event*“-Inszenierung zusatzlich forciert werden kann (vgl.



Dieses Uberschreiten einer einstmals relativ klaren Grenze zwischen Journalismus und PR ist im
RTL-Fernsehen erstmalig vollzogen worden. Innerhalb des TV-Magazins haben die
Umweltschitzer selbst die Hoheit Uber die 6kologische Berichterstattung von den Journalisten
Ubernommen und verweisen innerhalb des Forums durch konkrete Selbstbezlige durch
Aktionsbilder und Boykottaufrufen auf eigene Kampagnen und Aktionen zur optimalen
Selbstdarstellung (vgl. Loosen/Meckel 1998).

Fazit

Politische ,,Events* zielen in ihren Wirkungskalkilen primér auf emotionale Wirkungen. Visuelle
Zeichen und prégnante Slogans sollen dazu beitragen, die Aufmerksamkeit der potenziellen
Spender zu gewinnen. Expressiv dsthetische Anreizmomente zielen auf die Aufmerksamkeit der
Rezipienten. Auf einer ersten Ebene geschieht dies durch Logos wie den Greenpeace-
»Regenbogen“ als Symbol fiir eine intakte Umwelt, das Orientierung durch Wiedererkennung
und ldentifikation gewéhrleisten soll. Im weiteren Handlungsvollzug eines geplanten ,,Events®
allerdings werden die verschiedenen &sthetisch-expressiven Momente zu einem Gesamteindruck
verdichtet, der in allen Facetten auf die Kommunikation einer vorher festgelegten Botschaft
ausgerichtet ist. Der Greenpeace-Protest wird zum Mini-Drama. Das Ziel derartigen VVorgehens
ist die ,,Sensationserzeugung und Massenpersuasion“ (Baringhorst 1995, S. 64), bei der die
kognitiven Bezlige durch affektive und expressive Formen abgelost werden. Reflektierte
Selbstkritik und eigene Schuldeingestandnisse passen nicht in den Rahmen derartiger Aktionen.
Zusammenfassend lasst sich konstatieren, dass nicht die rationale Argumentation, sondern die
persuasive Kraft beeindruckender Bilder ausschlaggebend fur den Erfolg einer offentlichen
Kampagne ist, die zur Aufrechterhaltung ihres Spannungsbogens in ihrer Gesamtheit immer
wieder klimaktischer ,,Events* bedarf.

Ein Problem bleibt: Aus einer demokratiepolitischen Perspektive heraus betrachtet sorgen die
aufgrund der ,,signaldkonomischen Gesetze der Kampagnenkommunikation* (Baringhorst 1995,
S. 57) als sensationelle Hohepunkte inszenierten ,,Events” dafiir, dass durch diese Form der
Komplexitatsreduktion die oberflachliche Betrachtung von Ereignissen eine Analyse von
Strukturen und Hintergriinden politischer Zusammenhdnge erschwert wird. Komplexe

Sachverhalte werden nicht mehr im Rahmen einer systematischen Analyse problematisiert,

Imhof/Eisenegger 1999).



sondern deren Thematisierung durch die vordergrindige Orientierung an scheinbar sinnfélligen
Einzelereignissen verringert, wenn nicht gar verhindert.

Die Kunst des politischen ,,Event*-Managements besteht also — abseits aller bereits geduRerten
normativen Bedenken — auch darin, die theatralischen Elemente situativ und dosiert einzusetzen
und nicht zum Selbstzweck werden zu lassen. Dabei hdngt die Glaubwirdigkeit von den
faktischen Handlungen einer konstruktiven Problemldsungsstrategie ab. Das pure Anprangern
von politischen und wirtschaftlichen Defiziten reicht dabei nicht aus. Insofern ist zu wiinschen,
dass Greenpeace neben seinen notwendigen Protesten auch sein konstruktives Engagement

medienwirksam unterstreicht.
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