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VORBEMERKUNG DES HERAUSGEBERS

Die Organisation einer Tagung wie «Wenn
Konzerne den Protest managen» und die Er-
stellung einer Tagungsdokumentation und
eines vertiefenden Tagungsbandes sind nur
als Team zu leisten. Organisiert wurde die Ta-
gung von Robin Wood, LobbyControl, der
Linken Medienakademie und Klimaretter.in-
fo; hier waren es vor allem Ute Bertrand (Ro-
bin Wood), Ulrich Muller (LobbyControl),
Jorg Staude und Daniela Schmidtke (Linke
Medienakademie) sowie Toralf Staud (u.a. kli-
maretter.info), die sich fur das Zustandekom-
men und den Erfolg der Tagung eingesetzt
haben. Dank gilt auch den vielen Einzelper-
sonen, welche die Tagung beworben und auf
vielfaltige Weise unterstltzt haben, und nicht
zuletzt den rund 20 Referentinnen und den
mehrals 170 Teilnehmerlnnen.

Die hohe Zahl der Beteiligten verweist auf ein
grolRes Interesse an der Thematik klnstlicher
und gesteuerter Burgerinitiativen. Insofern ist

es wichtig, Wissen, Erfahrungen und Erkennt-
nisse zusammenzutragen und fur andere ver-
fagbar zu machen, damit nicht jede soziale Be-
wegung und jede Burgerinitiative dieselben
Erfahrungen machen muss.

Die Tagung war die erste ihrer Art und insofern
galt es, das Themenfeld erst zu erschlief3en.
Das geschah vielleicht noch nicht mit allen
Kontakten und allen relevanten Referentin-
nen, doch auf die Tagung gab es viel positives
Feedback. Eine ermutigende Erkenntnis bleibt
wohl allen Tagungsteilnehmerinnen: Die Ent-
stehung kunstlicher Initiativen ist nicht zuletzt
ein Beleg fur den grof3en Erfolg der sozialen
Bewegungen in den letzten Jahrzehnten. Und
das macht Zuversicht, dass sie auch gegen
die kinstlichen Initiativen nicht machtlos sein
werden.

Daniel Hafner
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Daniela Schmidtke

EINLEITUNG

Uber Jahrzehnte haben Konzerne verschie-
dene Strategien entwickelt, um ihre 6kono-
mischen Interessen gegenuber der Politik
durchzusetzen. Doch der bisher Ubliche Lob-
byismus in Brussel, Berlin oder anderswo ge-
nugt nicht, wenn Unternehmen mit zivilgesell-
schaftlichem Widerstand konfrontiert sind,
wie er sich etwa gegen GroRprojekte (Stra-
3en, Bahnhofe, Flughafen, Gentechnik etc.)
formiert. Zunehmend fordert die Zivilgesell-
schaft nicht nur rechtsstaatlich korrekte und
legale Entscheidungen ein, sondern auch ge-
rechte und legitime.

Unternehmen und Politik setzt das unter
groRen offentlichen Druck. Als eine Reakti-
on darauf weiten auch Konzerne und deren
PR-Agenturen ihre Handlungsfelder aus und
drangen —haufig verdeckt —in den zivilgesell-
schaftlichen Bereich, in dem bisher vor allem
soziale Bewegungen agierten. Investoren und
Projektentwickler kalkulieren inzwischen of-
fentlichkeitswirksame Proteste mit ein und
versuchen nicht mehr nur, diese zu verhindern
oder zu ignorieren. Vielmehr ist es das Ziel,
«Argumente zu managen», Proteste zu Uber-
tonen oder zu neutralisieren, um so die Mei-
nungshoheit im offentlichen (Diskurs-)Raum
zu erringen.

stolRen deshalb tatsachlich bei kleineren oder
groReren Gruppen auf Akzeptanz — eine Grup-
pe von BefurworterInnen lasst sich fastimmer
finden. Dies machen sich Unternehmen zu-
nutze, indem sie derartige Gruppen unterstut-
zen oder gar initiieren (wie es etwa in der Aus-
einandersetzung um den neuen Stuttgarter
Hauptbahnhof mit der Kampagne «l love S21»
zu beobachten war). Dabei profitieren sie da-
von, dass zivilgesellschaftliche Aktionsfor-
men (Burgerinitiativen, Unterschriftensamm-
lungen etc.) in aller Regel ein positives Image
besitzen — wessen Interessen damit vertreten
werden, ob sie eher partikular sind oder dem
Gemeinwohl dienen, wird selten hinterfragt.
Konzernen kommt zudem eine zunehmende
UnuUbersichtlichkeit zugute: Technologien und
Projekte werden immer komplexer und fur vie-
le Buarger schwerer verstandlich. Zugleich hat
das Internet nicht nur zu einer Vervielfachung
von Informationen gefuhrt und den sozialen
Bewegungen neue Kanale eroffnet; Uber das
Netz lassen sich genauso gut auch Gerlchte,
Falschinformationen, Denunziationen verbrei-
ten. Diese neuen Unternehmensstrategien
sind bisher weder von den sozialen Bewegun-
gen und betroffenen Initiativen noch von Jour-
nalistinnen und Medien ausreichend ernst ge-
nommen und analysiert worden.

Es ist das Ziel von Investoren und
Projektentwicklern, «Argumente zu
managen», Proteste zu libertonen
oder zu neutralisieren, um so die
Meinungshoheit im offentlichen

(Diskurs-)Raum zu erringen.

Dabei kommt den Unternehmen und ihren
Agenturen entgegen, dass die Interessen in
der modernen Gesellschaft stark ausdifferen-
ziert sind. Neue Technologien und Vorhaben

Vor diesem Hintergrund fand
im September 2015 die Tagung
«Wenn Konzerne den Protest
managen ...» im Rahmen der
LiIMA15 statt — unter Beteiligung
von Robin Wood, LobbyControl,
Linke Medienakademie e.V. und
klimaretter.info —, die daruber
aufklaren wollte, wie 6konomische Interessen
mit den Mitteln der Zivilgesellschaft durchge-
setzt werden sollen und welche Gegenstrate-
gien dazu bisher erfolgreich waren.
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Auf der Tagung gab es mehr als 30 Work-
shops und Vortrage, in denen die Methoden
des Protestmanagements in verschiedenen
gesellschaftlichen Konfliktzonen ausgeleuch-
tet wurden. Dabei ging es sowohl um die Ab-
grenzung der von PR-Agenturen unter dem
Deckmantel zivilgesellschaftlichen Engage-
ments geschaffenen 6ffentlichen Meinung zu
den sozialen Bewegungen als auch um Fall-
beispiele aus dem Erfahrungsumfeld zivilge-
sellschaftlich organisierter Kampagnen und
Initiativen. In dieser Hinsicht ist der Tagungs-
band eine Dokumentation und Zusammen-
stellung der diskutierten Sachverhalte und
bietet die Moglichkeit, vorhandene Erfahrun-
gen und erfolgreiche Gegenstrategien den
unterschiedlichen sozialen Bewegungen zu-
ganglich zu machen. Mit der Tagung wie mit
dem vorliegenden Materialien-Band unter-
nehmen die Beteiligten einen ersten Anlauf,
um die neuen Lobbystrategien, die die sozi-
alen Bewegungen mit ihren eigenen Metho-
den schlagen wollen, zu reflektieren und be-
stehendes Wissen zu sammeln. Es besteht
kein Anspruch auf Vollstandigkeit. Der Band
soll eher als Impuls dienen, vorhandene Er-
fahrungen auszutauschen, zusammenzutra-
genund zu nutzen.

Im EinfUhrungstext nimmt Daniel Hafner ei-
ne begriffliche Differenzierung und Bestim-
mung der neuen Phanomene des Lobbyis-
mus — Astroturf, Astroturf-Grassroots und
Grassroots-Lobbying —vor, um Methoden und
Strategien von Unternehmen und Politik auf
einer analytischen Ebene deutlich zu machen.
Er zeigt insbesondere, warum solche Initiati-
ven die gegebenen Machtpositionen starken
und warum sie in einem demokratischen Sin-
ne fragwdurdig sind.

Im ersten Themenkomplex, «PR-Agenturen,
Strategien und Fallbeispiele», setzen sich die
Autoren mit den Lobbystrategien in unter-
schiedlichen Kontexten auseinander. Chris-
tian Fuchs unterscheidet in seinem Beitrag
zwischen echten und kunstlichen Graswur-

zelinitiativen: Die kunstlichen wurden sich die
Authentizitat echter Initiativen von unten lei-
hen — tatsachlich seien sie aber von oben or-
ganisiert und hatten teilweise keine wirkliche
Basis. Fuchs nennt als Kennzeichen solcher
Initiativen die Homogenitat der Beteiligten
und die Uberschneidungen mit Lobbyverban-
den der Wirtschaft. Am Beispiel der «Blrger
fur Technik» — einer kunstlichen Initiative, wel-
che die Atomlobby unterstutzt — macht er zu-
dem auf Verschleierungstechniken aufmerk-
sam, die kunstliche Initiativen anwenden, um
nach aufden hin echt auszusehen. Gleichzei-
tig wird deutlich, dass eine Professionalisie-
rung der Methoden der sozialen Bewegungen
stattfindet, um aktiv Forderungen echter Initi-
ativen und NGOs zu unterlaufen.

Toralf Staud widmet sich dem Phanomen des
Greenwashing — zu Deutsch Grunfarberei.
Da sich die Sorge um die Umwelt inzwischen
gesamtgesellschaftlich durchgesetzt hat,
mussen Unternehmen Umsatzeinbriche be-
flrchten, wenn sie dem Umweltschutz nicht
Rechnung tragen. Daher sind viele Unterneh-
men bemuht, ihr umweltpolitisches Image zu
verbessern, auch wenn sie keineswegs nach-
haltiger und klimafreundlicher produzieren
oder wirtschaften. Greenwashing ist ein be-
liebtes Mittel des Oko-Marketings geworden.
So beschreibt Staud wirkungsvolle PR-Stra-
tegien von Unternehmen, die sie nach auRen
hin dkologisch engagiert erscheinen lassen,
um so ihre partikularen Ziele besser durchset-
zen zu konnen. Hinter den Kulissen wurden
dieselben Unternehmen — und zwar gestarkt
durch ihr «gringewaschenes» Image — wirk-
same Umweltvorschriften verhindern.
Wahrend sich Fuchs und Staud mit allgemei-
neren Phanomenen beschaftigen und diese
anhand einzelner Beispiele und Kontexte ver-
deutlichen, geht Philipp Mimkes auf die Lob-
bystrategien ein, mit denen das Unterneh-
men Bayer in der Pharmaindustrie versucht,
die offentliche Meinung und die Politik flr die
eigenen Interessen zu beeinflussen. Um eige-
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ne Produkte (bspw. Medikamente) auf dem
Markt erfolgreich zu platzieren, macht Bay-
er nicht nur im klassischen Sinne Werbung,
sondern nimmt Einfluss auf Arzteorganisati-
onen, wissenschaftliche Einrichtungen, Uni-
versitaten und Selbsthilfegruppen. Fur seine
Marketingkampagnen engagiert der Konzern
PR- und Beratungsagenturen, die sich auf
etablierte Expertengremien berufen, um Ent-
scheidungen im Gesundheitswesen zu beein-
flussen. Ahnliches gilt auch in der Nahrungs-
mittelindustrie, wo Pharmaunternehmen die
Verbreitung gentechnisch manipulierter Nah-
rungsmittel vorantreiben.

Daniel Hafner beschlief3t den ersten Themen-
komplex mit einem Blick auf die Pro-Kohle-In-
itiativen Pro Lausitzer Braunkohle e.V. und
Unser Revier — Unsere Zukunft — An Rur und
Erft e.V., die sich auf Strategien des Astro-
turf- und Grassroots-Lobbyings stutzen. Haf-
ner sieht solche Initiativen immer dann ent-
stehen, wenn Legitimationsprobleme einer
«(Energie-)GroRtechnologie» auftreten; das
galt schon fur den Bereich «Pro-Kernenergien.
Im Workshop, der auf der Tagung zu diesem
Thema stattfand, ging es um die Moglichkeit,
Gegenstrategien unabhangig vom tagespoliti-
schen Geschehen zu entwickeln.

Im zweiten Themenkomplex des Bandes,
«Burgerbeteiligung und Einbindung», stehen
die Einbindungsstrategien der Konzerne im
Zentrum, also wie Unternehmen mit Unter-
stltzung der Politik versuchen, die sozialen
Bewegungen in einen Dialog einzubinden, der
nicht darauf ausgerichtet ist, die Anliegen der
Allgemeinheit zu befordern, sondern diese zu
schwachen und unschadlich zu machen.
Peter Gerhardt schildert Falle, in denen gro-
e Unternehmen sich bereit erklart haben,
Forderungen von Umweltverbanden nachzu-
kommen und sich im Sinne der Nachhaltigkeit
etc. zu wandeln. Gerhardt bezweifelt, dass das
plotzliche Umschwenken auf den Druck inter-
national agierender (Umwelt-)Organisationen
wie Greenpeace zuruckzufuhren ist. Er zeigt

dies am Beispiel der Abholzung von Regen-
waldern fur Palmolplantagen in Indonesien.
Wahrend lokale — international kaum bekann-
te Initiativen — bereits seit Langerem erfolglos
gegen die Abholzung des Regenwalds und
die Vertreibung der Bevolkerung aus ihren an-
gestammten Gebieten kampfen, kommt es
scheinbar plotzlich mit dem Auftreten einer
internationalen NGO zu einem Sinneswan-
del der Unternehmen, die in diesem Bereich
tatig sind: Sie verpflichten sich, nachhaltig zu
wirtschaften und die Regewaldzerstorung zu
stoppen. Mit Recht fragt Gerhardt nach den
eigentlichen Grunden fur die Kehrtwende der
Unternehmen und ob sich nicht groRe NGOs
von ihnen fur ein Greenwashing instrumentali-
sieren lassen und so die Front der Gegner auf-
brechen.

Matthias von Herrmann setzt sich mit dem
Schlichtungsverfahren bei Stuttgart 21 aus-
einander und geht den Hintergrinden fur die
Burgerbeteiligung nach. Warum gibt man den
Gegnerlnnen des Projekts plotzlich die Mog-
lichkeit, in Dialog mit den Verantwortlichen
zu treten und ihre Argumente dagegen vor-
zutragen? Wer setzt die Themen bei diesem
Dialog und wer bestimmt den Gesprachsver-
lauf? Konnen sich Burgerinitiativen dort wirk-
lich einbringen oder werden ihre Ziele durch
geschickte Rhetorik und scheinbare Einbezie-
hung nur aufgeweicht?

Michael Wilk verfolgt diese Thematik weiter:
Akzeptanz schaffende und Konflikt vermeiden-
de Verfahren wurden gern benutzt, um Geg-
nerinnen von GroRprojekten den Wind aus
den Segeln zu nehmen. Dazu gehorten Astro-
turf-Taktiken mit bezahlten «Burgerinitiativen»
und gekauften Demonstrationen ebenso wie
Identifizierungs-, Dialog- und Mitmachkampa-
gnen. Letztere kdmen zwar vielversprechend
daher, konnten jedoch relativ schnell zur «Mit-
machfalle» werden (die eigene Ziele in Kom-
promisse umwandeln) und Gegnerlnnen von
GrofRprojekten zusatzlich spalten (in diejeni-
gen, die mitam Tisch, und diejenigen, die nicht
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mit am Tisch sitzen). Wilk zeigt dies anhand
von Stuttgart 21, aber macht auch den Erfolg
der Gegenbewegung deutlich.

echte Graswurzelinitiativen eben nicht inner-
halb eines professionellen und gut finanzier-
ten Netzwerks. Dass soziale Bewegungen

auch kanftig mit Astroturf konfron-

Akzeptanz schaffende und Konflikt
vermeidende Verfahren werden
gern benutzt, um Gegnerinnen von
Grofdprojekten den Wind aus den

Segeln zu nehmen.

Nachdem in den ersten beiden Themenkom-
plexen an konkreten Fallen gezeigt wurde, mit
welchen Strategien Konzerne versuchen, Argu-
mente und Initiativen aus den sozialen Bewe-
gungen zu unterlaufen, geht es im dritten The-
menkomplex um mogliche Gegenstrategien.

Daniel Hafner betont, dass der Austausch von
Wissen und Erfahrung innerhalb der sozialen
Bewegungen notwendig ist, um auf vorhan-
dene ldeen und (erfolgreiche) Gegenstrategi-
en zuruckgreifen zu kdnnen. Denn im Gegen-
satz zu den kunstlichen Initiativen agierten

tiert sein werden, spreche durch-
aus fur ihren Erfolg, im Sinne des
Gemeinwohls Argumente gegen
bestimmte GroRprojekte in der Of-
fentlichkeit zu vertreten. Deshalb
musse es in erster Linie um Aufkla-
rung und Transparenz gehen: wie
solche klnstlich initiierten Kampagnen funk-
tionieren und kommunizieren, wie die eigenen
Methoden durch sie ausgenutzt und die eige-
nen Argumente durch eine scheinbare Beteili-
gung geschwacht werden.

Einige Projekte, die sich genau diesem Zweck
verschrieben haben, stellen Ulrich Maller und
Toralf Staud anschliefRend vor: den Klima-LU-
gendetektor, Lobbypedia und Sourcewatch.
Am Ende findet sich eine Zusammenstellung
von Literatur fur all diejenigen, die das Thema
noch vertiefen wollen.
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Daniel Hafner

WENN ASTROTURF UND GRASSROOTS-
LOBBYING MIACHTPOSITIONEN SICHERN

SOLLEN

VERSUCH EINER ANNAHERUNG AN KUNSTLICHE BURGERINITIATIVEN

Die Gesellschaft ist bei der Umsetzung bei-
spielsweise von Infrastrukturprojekten par-
tizipativer geworden, denn es reicht nicht
mehr, dass die Politik Entscheidungen fallt,
verkundet und verteidigt (decide, announ-
ce, defend). Die Legitimation von Projekten
wird immer wichtiger, das heifst, sie mussen
far die Mehrheit der Bevolkerung verstandlich
und zustimmungsfahig sein. Das haben Poli-
tik und Unternehmen verstanden und setzen
deshalb verstarkt auf neue Instrumente, um
die offentliche Debatte zu beeinflussen, ihre
Projekte durchzusetzen und ihre (6konomi-
sche) Macht zu reproduzieren. Langst rech-
nen sie mit Protest— oder vielmehr: planen ihn
ein und versuchen zunehmend, «den Protest
zu managen» (Schwark 2012: 10). Zahlreiche
Consultant-Unternehmen und PR-Agenturen
haben Strategien und Methoden daflr entwi-
ckelt, die insbesondere dort zur Anwendung
kommen, wo es um grofde — oft milliarden-
schwere — Projekte geht, denn «gegen Burger-
initiativen helfen nur Burgerinitiativen» (Alt-
haus 2007: 78).

Diejenigen, die uber politischen Einfluss und
finanzielle Mittel verfugen, versuchen also
Burgerinitiativen einzusetzen, um ihre eige-
nen okonomischen und politischen Entschei-
dungen abzusichern. Die Idee der Burger-
initiativen, als Korrektiv «von unten» Kritik an
Inhalten und Form der Willensbildung und
Entscheidungsfindung zu Gben (Mez 1987:
263), wird so konterkariert. Gerade die Kritik
«echter» Burgerinitiativen soll durch Astro-
turf-Kampagnen in der Offentlichkeit relati-
viert und marginalisiert werden, was auch an-
tidemokratisch ist.

Auch wenn eine allgemeine wissenschaftli-
che Definition dieser Phanomene schwer ist,
weil sie in der Praxis zu verschieden sind, soll
im Folgenden eine Differenzierung der Pha-
nomene Astroturf, Astroturf-Grassroots und
Grassroots-Lobbying vorgenommen werden.
Danach soll aus deliberativer' und gramscia-
nischer? Perspektive erlautert werden, warum
diese Initiativen insgesamt zur Absicherung
von Machtpositionen und herrschaftlichen
Entscheidungen dienen und somit demokra-
tisch problematisch sind.?

Zur Struktur und Definition

der kiinstlichen Initiativen

Astroturf-Lobbying (auch Astroturfing) be-
zeichnet die Tatigkeit einer kunstlichen Gras-
wurzelbewegung — Astroturf ist eigentlich
der Markenname eines US-amerikanischen
Kunstrasens und so ein Wortspiel zu Grass-
roots —, die initiiert wird, um die Unterstut-
zung fur politische Ziele 6ffentlich grofder
erscheinen zu lassen und so Einfluss auf po-
litische Entscheidungen zu nehmen. Die Ein-
flussnahme erfolgt im Wesentlichen durch
Offentlichkeitsarbeit, stellt also einen indirek-
ten Lobbyismus dar, im Gegensatz zu einem
klassischen Lobbyismus, in dem Entschei-
dungstrager direkt angesprochen und beein-
flusst werden. Der Einsatz solcher Initiativen
ist relativ ressourcenintensiv (Zeit, Perso-
nal, Geld) und findet deshalb nur nach reifli-
cher Uberlegung bei groRen Projekten statt
(Althaus 2007: 24). Das Astroturfing und das
Grassroots-Lobbying (siehe unten) stammen
aus den USA, wo relativ viele Firmen sie als
Methoden der politischen Einflussnahme be-
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reits seitden 1950er Jahren fur ihre Interessen
einsetzen (vertiefend: Althaus 2007: 24ff.; Ir-
misch 2011).4

Dies sind zunachst die Punkte, bei denen sich
alle Autorlnnen zum Thema einig sind (u.a.
Herzog 2011; Ertl 2015; Irmisch 2011; Althaus
2007). Doch daruber hinaus gibt es in der Be-
wertung und Zuordnung groRe Unterschie-
de, denn die Erscheinungsformen sind zahl-
reich und heterogen, und die verschiedenen
Bezeichnungen entstammen der PR-Branche
und sind nicht trennscharf.

So werden einerseits nur solche Gruppen als
Astroturf bezeichnet, die rein kunstlich ge-
schaffen wurden und eigentlich keine reale
Mitgliederbasis haben. Ein Beispiel hierfir wa-
re die Kampagne «Meine Bahn, deine Bahn»,
die sich als «Initiative» fur die Privatisierung der
Deutschen Bahn aussprach, aber ausschlief3-
lich von der PR-Firma Berlinpolis im Auftrag
der Deutschen Bahn AG betrieben wurde.
Doch solche reinen Astroturf-Gruppen, die ei-
gentlich nur aus einem Namen und einer In-
ternetseite bestehen und von einer PR-Firma
betrieben werden, sind relativ selten.

Eine einheitliche Begriffsbestimmung ist aber
auch schwierig, weil verschiedene Wissen-
schaftlerinnen bereits die Bezeichnung Astro-
turf als unwissenschaftlich ablehnen (exempla-
risch Irmisch 2011: 25ff., 33). Daruber hinaus
gibtesin den sozialen Bewegungen, der PR-In-
dustrie, den Medien und in verschiedenen
wissenschaftlichen Disziplinen deutlich un-
terschiedliche Verwendungen der Begriffe As-
troturf und Grassroots-Lobbying (ebd.: 65f.).
Um diesem Dilemma zu begegnen, wird hier
eine Verwendung der Begriffe vorgeschlagen,
die sich im Wesentlichen am Verhaltnis der
Steuerungsebene zur Basis der Organisatio-
nen orientiert:
Astroturf-Lobbying bezieht sich auf die Tatig-
keit einer Organisation, die eine eng gesteckte
Zielvorgabe hat, Uber keine reale menschliche
Basis verfligt und deren Aktivitaten aus-
schlief3lich professionell geplant und umge-
setzt werden. Astroturfing muss aufgrund der
fehlenden Mitgliederbasis zu Mitteln der Fal-
schung (z.B. von Facebook-Profilen oder Le-
serbriefen) oder aber zur Bezahlung (z.B. von
Teilnehmenden an Demonstrationen) greifen
(Ertl 2015: 116). Der Einsatz solcher

Reine Astroturf-Gruppen, die

eigentlich nur aus einem Namen
und einer Internetseite bestehen
und von einer PR-Firma betrieben

werden, sind relativ selten.

Schwieriger wird die Abgrenzung von echten
Graswurzelkampagnen dann, wenn reale Men-
schen in die Kampagnen eingebunden sind.
Ulrich Muller von Lobby Control und andere
Autorlnnen wurden hier von Grassroots-Lob-
bying sprechen, einem Begriff, der so auch in
der PR-Industrie verwendet wird. Doch der
Begriff Grassroots-Lobbying liegt so dicht bei
dem positiv konnotierten Begriff der Graswur-
zelbewegung, dass es zahlreichen Autorinnen,
insbesondere aus den sozialen Bewegungen,
widerstrebt, diesen Begriff zu verwenden.

Mittel ist zumindest in der Bundesre-
publik nicht haufig — zu grof3 scheint
die Gefahr der Entdeckung und des
Verlustes der Reputation der beauf-
tragenden Organisation.

Der Begriff Astroturf-Grassroots® be-
zieht sich hingegen auf Gruppen,
die eine eng gesteckte Zielvorgabe haben,
Uber eine reale menschliche Basis verflugen,
in kommunikativen MalRnahmen tatig wer-
den und die von oben initiiert wurden. «Die
Regie liegt bei Profis, die entsprechend Un-
terstutzer gezielt rekrutieren, koordinieren,
schulen» (Althaus 2007: 67).6 Ein Beispiel hier-
fur sind die Pro-Kernenergie-Initiativen, die
mit der klaren Vorgabe geschaffen wurden,
die offentliche Meinung zu beeinflussen —
sie bestanden aus realen und von den Zielen
der Gruppen uUberzeugten Mitgliedern (auch
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wenn dies meist Mitarbeiterlnnen der kern-
technischen Industrie waren) (siehe den Bei-
trag von Daniel Hafner, unten, S. 33). Unter As-
troturf-Grassroots fallen auch alle Phanomene
des sogenannten Corporate Activism, also der
Aktivierung von Mitarbeiterlnnen und KundIn-
nen far die Interessen eines Unternehmens.
Es handelt sich bei Astroturf-Grassroots um
Astroturf in einem erweiterten Sinne, was im
Wesentlichen anhand der Frage der demokra-
tischen Legitimation dieser Gruppen verhan-
delt wird (Herzog 2011: 27).

Sowohl Astroturf- als auch Astroturf-Grass-
roots-Phanomene sind top-down strukturiert
und bestrebt, den Absender der politischen
und okonomischen Forderungen zu verschlei-
ern.

Von den beiden vorigen Begriffen zu un-
terscheiden ist als dritter Begriff das Grass-
roots-Lobbying:. «Ein bereits bestehendes
Graswurzelkollektiv wird strategisch in die Ar-
gumentationsfuhrung zur Durchsetzung eines
Organisations- bzw. Unternehmensinteresses
einbezogen. Dabei Uberschneidet sich das
Ziel des Graswurzelkollektivs mit jenem der
Organisation zumindest teilweise — das frei-
willige Engagement der Protestierenden wird
genutzt, um die eigene Blrgernahe, sozialpo-
litische Verantwortung und die Relevanz des
Protestziels zu unterstreichen» (Ertl 2016: 5).
Dabei sind die Organisationziele der Gruppe
aber sehr viel breiter gefasst als eine einzelne
eng gesteckte Zielvorgabe. Ein gutes Beispiel
dafurist die Einflussnahme von Pharmafirmen
auf Patienteninitiativen. Diese Initiativen sind
zunachst meist Selbsthilfegruppen, lassen
sich aber beispielsweise fur die Unterstitzung
bei der Einfuhrung neuer Medikamente oder
neuer Forschungsprogramme einspannen.
Der Vorteil der vorgeschlagenen begrifflichen
Differenzierung liegt darin, dass die hetero-
genen Erscheinungsformen kanstlicher oder
kunstlich beeinflusster Initiativen angemesse-
ner erfasst werden konnen.

Der Einsatz solcher Mittel ist in der Bundes-
republik — im Gegensatz zu den USA — aber
immer noch relativ selten. Zu grof} ist das Ri-
siko fur das beauftragende Unternehmen,
seine Reputation zu verlieren und sich damit
die Handlungsoptionen im politischen Raum
zu beschranken. Deshalb bleiben diese Mit-
tel zumeist Ultima Ratio, wenn es zu existenz-
bedrohenden Veranderungen im Umfeld des
Unternehmens kommt (Althaus 2007: 23). Ein
Beispiel daflr ist das Vorgehen der Kernener-
gieunternehmen bei ihrem erfolgreichen Ver-
such in den Jahren 2008/09, die Laufzeit der
Atomkraftwerke wieder zu verlangern. Die 6f-
fentliche Reputation der Energieversorgungs-
unternehmen war kaum noch vorhanden —die
Konzerne hatten also wenig zu verlieren, aber
viel zu gewinnen.

Im Kontext dieser Kampagne wurde im No-
vember 2008 auch der Verein Women in Nuc-
lear (WiN) gegrundet «zur Schaffung von
Vertrauen in die Kernenergie und Anspra-
che der weiblichen Zielgruppe» (Deekeling
Arndt Advisors in Communications 2008:
26). Doch diese Organisation dient nicht nur
eng gesteckten Kampagnenzielen, sondern
ihre Mitglieder vertreten auch andere (eige-
ne) Interessen. Dies ist auch bei anderen As-
troturf-Grassroots-Initiativen der Fall: Haufig
handelt es sich um Hybridformen (Ertl 2015:
116), und dies erschwert eine ldentifizierung
und Stigmatisierung solcher Gruppen.”

Eines ist all diesen kunstlichen Initiativen aber
gemein: Fur ihre Organisationsziele nutzen
Unternehmen, politische Organisationen und
einzelne PolitikerInnen organisationsfremde
Dritte, die sich im zivilgesellschaftlichen Raum
bewegen, zu dem sie keinen direkten Zugang
haben. Sie Uberschreiten die Grenzen der Ak-
teursgruppen von Staat, Markt und Zivilgesell-
schaft, und sie tun dies, um herrschaftliche
Entscheidungen abzusichern.
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Astroturf als demokratische
Grenziiberschreitung und
Herrschaftsabsicherung
Offensichtlich wird der Versuch der Herr-
schaftsabsicherung insbesondere dann,
wenn politische Organisationen solche Grass-
roots-Kampagnen einsetzen und kunstliche
Bdrgerinitiativen initiieren. Deutlich wird dies
am Beispiel der Pro-Braunkohle-Initiativen, die
im Wesentlichen von lokalen Politikerlnnen
gegrundet wurden — also von Menschen, die
bereits Uber zahlreiche Einflussmoglichkeiten
verfugen. Hierbei ging es den Initiatorlnnen
um die Absicherung ihrer eigenen herrschaft-
lichen politischen Strategien, flr die sie nach
Legitimation streben (siehe den Beitrag von
Daniel Hafner, unten, S. 33).

Ein solches Vorgehen durch Unternehmen,
politische Organisationen oder einzelne Po-
litikerlnnen lasst sich insbesondere mit zwei
theoretischen Ansatzen darstellen und proble-
matisieren: mit dem deliberativen Modell von
Jurgen Habermas und mit dem Ansatz des
integralen Staates von Antonio Gramsci, der
davon ausgeht, dass der Staat nicht nur den
Herrschaftsapparat umfasst, sondern auch al-
le Organisationen der nichtstaatlichen Zivilge-
sellschaft einbezieht.® Bei Habermas wird ins-
besondere die GrenzUberschreitung zwischen
gesellschaftlichen Gruppen deutlich, bei An-
tonio Gramsci die Funktion der Absicherung
okonomischer Machtpositionen durch Hege-
monie und Konsens.

Jurgen Habermas vertritt das Ideal einer deli-
berativen Demokratie, in der die handelnden
Individuen kollektive Entscheidungen diskur-
siv frei von Macht und Interessen — moglichst
im Konsens —treffen sollen. Dieses normative
Konzept von Offentlichkeit ist nach O'Dono-
van «an arena that is distinct from the state,
the market and voluntary associations. [...] In
the Habermas' normative ideal of deliberative
democracy [the primary political act] is en-
gagement in this kind of unrestricted discur-
sive interaction» (zit. nach: Irmisch 2011: 40).

Far Habermas ist bedeutsam, dass die Ent-
scheidungen unabhangig von Partikularinte-
ressen in einem freien Diskurs getroffen wer-
den —dies ist aber nicht der Fall.® «Vor diesem
theoretischen Hintergrund ware das Phano-
men Astroturf ein Anzeichen fur stattfinden-
de Eroberung des 6ffentlichen kommunikati-
ven Raums und damit der Demokratie durch
wirtschaftliche Partikularinteressen» (ebd.:
41).10

In Antonio Gramscis politischer Theorie steht
der Unterschied zwischen politischer Gesell-
schaft (Staat) und Zivilgesellschaft im Mit-
telpunkt. Wahrend in der politischen Gesell-
schaft die Funktion der direkten Herrschaft
oder des Kommandos (durch Zwang) domi-
nant ist, geht es in der Zivilgesellschaft im
Wesentlichen um das Gewinnen der Hege-
monie (durch Konsens) (Barfuss/Jehle 2014
109). Aus einer solchen Perspektive sind die
gesteuerten Astroturf- und Grassroots-Initiati-
ven ein Versuch, die Hegemonie in der Zivilge-
sellschaft zu gewinnen und die Machtposition
derjenigen abzusichern, die Uber ckonomi-
sche Macht verfugen (ebd.: 110). Es geht bei
der Schaffung von kunstlichen Grassroots-In-
itiativen also im Kern um weit mehr als ein je-
weils konkretes Projekt oder ein jeweils kon-
kretes Gesetz — es geht um die Reproduktion
der 6konomischen (Macht-)Verhaltnisse ins-
gesamt.

Es geht bei der Schaffung
von kiinstlichen Grassroots-
Initiativen im Kern um

die Reproduktion der
okonomischen (Viacht-)
Verhialtnisse insgesamt.

Mit Gramscis Ansatz lasst sich auch erklaren,
warum solche Initiativen zunehmend im soge-
nannten vorpolitischen Bereich tatig werden,
also bestimmte Werte, Logiken und Uberzeu-
gungen bei politischen Entscheidern und in
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der breiten Bevolkerung etablieren wollen — so
in der die Hegemonie in der Zivilgesellschaft
errungen werden. Dafur ist die Initiative Neue
Soziale Marktwirtschaft (INSM) ein prominen-
tes Beispiel, die erreichen will, dass «die Kraft
der Wirtschaft nicht weiter beschrankt wird»
(www.insm.de). Finanziert wird die INSM im
Wesentlichen durch den Arbeitgeberverband
Gesamtmetall mit rund zehn Millionen Euro
jahrlich (Speth 2004: 30). Neben der direk-
ten UnterstUtzung verschiedener politischer
Mafinahmen, wie der Agenda 2010 oder der
EinfGhrung von TTIP, verfolgt die Initiative ein
neoliberales Programm, das Uber einen lange-
ren Zeitraum umgesetzt werden soll —und es
braucht Zeit, bis diese Sichtweisen und Uber-
zeugungen in der Bevolkerung angekommen
sind (ebd.: 291.).

In solchen Fallen wie den Pro-Braunkohle-In-
itiativen und der INSM ist eine Analyse aus
gramscianischer Perspektive zielfUhrend,
zeigt sie doch die Mechanismen auf, mit de-
nen durch den Einsatz organisationsfremder
Dritter okonomische Machtverhaltnisse ins-
gesamt reproduziert werden (sollen).

Fazit und Ausblick

Das Auftreten von Astroturf- und Grass-
roots-Initiativen in der Offentlichkeit ist ein
deutliches Anzeichen daflr, dass politische
Entscheidungstrager und Unternehmen ihre
Machtpositionen und Partikularinteressen ab-
sichern und die bestehenden 6konomischen
und politischen Verhaltnisse insgesamt repro-
duzieren wollen.

Dass solche klnstlichen Initiativen notig sind,
kann aber auch als Erfolg der sozialen Bewe-
gungen interpretiert werden. Die Grindung
der Initiative «Ja zu Fra» beispielsweise ist klar
auf die Unterstltzung des Frankfurter Flug-
hafens und der damit verbundenen okono-
mischen Interessen ausgerichtet; sie ist aber
auch Folge der andauernden Proteste gegen
den Ausbau des Flughafens und fur ein Nacht-
flugverbot (siehe den Beitrag von Micha-

el Wilk, unten, S. 51). Die Grindung von Ini-
tiativen pro Kernenergie und pro Braunkohle
kindete/kindet gleichzeitig vom drohenden
Ende der kommerziellen Nutzung der Ener-
gietechnologie (siehe den Beitrag von Daniel
Hafner, unten, S. 33), da sie die (potenzielle)
Diskursverschiebung im jeweiligen Politikfeld
verhindern sollen. Im Kern geht es bei solchen
Initiativen also um die Verhinderung der Ver-
hinderung von Projekten (die Negation der
drohenden Negation von X).

Aus einer solchen Perspektive werden die
konkreten Strukturen und Ausformungen von
Astroturf- und Grassroots-Lobbying beina-
he irrelevant. Zentral ist die Zielsetzung des
Machterhalts — mit einer konservierenden und
reproduzierenden Funktion. Die Ausformung
dieser Initiativen ist dann nur noch relevant
fur die Aufdeckung und Skandalisierung von
Astroturf-Aktivitaten durch soziale Bewegun-
gen. Doch eine solche Skandalisierung und
der Umgang mit Grassroots-Lobbying-Kam-
pagnen insgesamt sind durch einzelne Orga-
nisationen kaum leistbar, geht es doch um die
Verhinderung der Verhinderung der Verhinde-
rung von Projekten (der Negation der Negati-
on der Negation von X). Klar ist, dass dies nur
durch analytische Scharfe, Recherche, Wis-
sen und Erfahrung moglich wird — und durch
ausreichende Ressourcen. Soziale Bewegun-
gen konnen dies kollektiv und arbeitsteilig leis-
ten.”
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1 Das Konzept der Deliberation betont 6ffentliche Diskurse und die
Teilhabe der Burgerlnnen an offentlicher Kommunikation bei der po-
litischen Entscheidungsfindung. 2 Antonio Gramscis Konzept des
integralen Staates betont die Wechselwirkung zwischen dem Zwang
im politischen (staatlichen) System und der Hegemoniebildung in der
Zivilgesellschaft (als Gesamtheit aller nicht-staatlichen Institutionen),
die sich gegenseitig bedingen. 3 Der vorliegende Text basiert auf ver-
schiedenen Gesprachen und redaktionellen Arbeiten im Umfeld der
Tagung «Wenn Konzerne den Protest managen». Zu nennen sind hier
die Arbeiten von Ulrich Miller von LobbyControl sowie die Arbeiten
von Anna Irmisch und Sarah Ertl. Ich danke ebenfalls den Referen-
tinnen der Tagung und den Autorlnnen der Tagungsbroschire und
dieses Bandes fur ihre Ideen und Beitrdge. 4 Dies ist auch auf das
US-amerikanische Wahlsystem zuriickzuftihren, in dem Unternehmen
bei der Wahlermobilisierung eine entscheidende Rolle spielen und vie-
le Kandidaten in direkter Wahl gewahlt werden, also auf eine direkte
Interaktion mit der Wahlerschaft angewiesen sind, die Astroturf- und
Grassroots-Campaigning gut nutzen kdnnen. 5 Der Begriff ist eigent-
lich ein Widerspruch in sich, soll aber die gebrauchlichen Begriff des
Grassroots-Lobbying der PR-Industrie aufgreifen und verdeutlichen,
dass es sich hierbei zwar um kiinstlich initiierte Gruppen handelt, die
aber eine reale Basis haben. In diesem Bereich scheint eine weitere
Begriffsarbeit dringend notig. 6 Zu diskutieren ware, ob bestimmte
Formen des Bewegungs- und Freiwilligenmanagements von NGOs
nicht auch unter diese Kategorie fallen. 7 Darliber hinaus kénnen
die Organisationen ihren Charakter im Laufe der Zeit auch andern.
So kdnnen sich top-down gegriindete Grassroots-Initiativen auch zu
«wirklichen» Grassroots-Initiativen entwickeln: «Die Aktivierten wol-
len weitermachen, sie lassen sich nicht mit einfachen Anweisungen
flhren und sie stellen Fragen» (Speth 2013: 16). 8 Die Darstellung
dieser Theorien kann im Rahmen eines solchen Textes selbstverstand-
lich nur skizzenhaft bleiben. 9 Schon die Annahme, es konne einen
freien Diskurs geben, wird von anderen Autorinnen kritisiert; vgl. dazu
exemplarisch Anna Irmisch (2011: 41): «Die idealistische Vorstellung
der Herauslosung von Offentlichkeit aus sozialen Ungleichheitsver-
haltnissen, Machthegemonien, Interessenkonflikten, Hierarchiever-
haltnissen usw. scheint schon in nationalstaatlichen Verhaltnissen
utopisch, doch in der Welt des 21. Jahrhunderts trotz technischer In-
novationen auf dem Gebiet der Kommunikationstechnologie schlicht
impraktikabel.» 10 Zu erganzen waére dies um die politischen Partiku-
larinteressen des Machterhalts und der Herrschaftsausiibung. 11 Ei-
nen kurzen Ausblick hierzu gibt es im Kapitel «Fazit und Gegenstra-
tegien» in diesem Band.
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DIE KUNSTRASEN-GUERILLA
WENN GRASSROOTS-CAMPAIGNING NUR VORGETAUSCHT IST

Schafe asen auf einer saftigen Wiese, tber ih-
nen gleiten Kumuluswolkchen am azurblau-
en Himmel dahin: ein Bild, wie aus einem
Oko-Kalender — wiirde nicht ganz hinten auf
dem Foto das Atomkraftwerk Brunsbuttel in
der Landschaft stehen. Kernkraftwerke sind
«Deutschlands ungeliebte Klimaschutzer».
Das ist die Botschaft des Bildes, das seit Jah-
ren in Broschuren und ganzseitigen Anzeigen
im Spiegel oder stern zu sehen ist. So sieht
sich die Atomindustrie selbst am liebsten, als
CO,-neutraler Energielieferant. Auftraggeber
der Kampagne ist das Deutsche Atomforum,
ein Lobbyverband von Unternehmen, die mit
Kernenergie Geld verdienen. RWE, Siemens
und EnBW engagieren sich in dem Verein,
aber auch Banken und Versicherungen. Die
rund 200 Mitglieder wollen die friedliche Nut-
zung der Kernenergie in Deutschland fordern.
Im selben Haus, in dem das Atomforum sitzt —
am Berliner Robert-Koch-Platz 4 —, ist auch
die Kerntechnische Gesellschaft e.V. (KTG)
zu Hause. Die deutschen Atomkraftwerk-
betreiber unterstitzen den gemeinnutzigen
Verein, in dem Atomforscherlnnen und Inge-
nieurinnen organisiert sind, durch die Finan-
zierung der Strukturen. Sie zahlen das Ge-
halt des KTG-Geschaftsflhrers, das Bluro der
Gesellschaft und sie organisieren Tagungen.
Die tageszeitung nannte die Kerntechnische
Gesellschaft einmal «Deutschlands oberste
Atomlobby». Neben Atomforum und KTG gibt
es seit zehn Jahren noch ein wichtiges, aber
bisher weitgehend unbekanntes Mitglied der
Atomlobby: den Verein «Burger fur Technik
(BfT) e V.» in Marl.

Offiziell ist der Verein eine «Gruppe von un-
abhangigen Birgern, Ingenieuren, Chemi-
kern und Physikern». Seit 2001 setzen sich die
knapp 100 Mitglieder dafur ein, «dass mehr

Verstandnis fur technische Problemstellun-
gen in der Bevolkerung vermittelt wird. Dazu
gehort, dass Angst vor bisher unbekannter
Technik abgebaut und man Panikmeldungen
gegenuber kritischer wird», heil’t es in der
Selbstdarstellung. Auf ihrer Internetseite
www.buerger-fuer-technik.de gibt es Infor-
mationen zu Gentechnik, Chemie und Ver-
kehrstechnik. Den grofdten Anteil aber neh-
men die Themen Energie und Umweltschutz
ein. Der Tenor jedes Artikels, jeder Satire und
jeder veroffentlichten Studie lautet: Atome-
nergie ist gut, alternative Energien werden
Uberschatzt. Kein Satz auf der mit Informatio-
nen nicht geizenden Webseite deutet darauf
hin, dass die Burgerinitiative im Dienste der
Atomindustrie stehen konnte. Einiges spricht
jedoch daflr, dass «Burger fur Technik» eine
Tarnorganisation ist.

2001 grindeten Ingenieure und Physiker
«Burger fur Technik» als «unabhangige» Initi-
ative. Recherchen belegen, dass es zwischen
der Gruppe und einem offiziellen Arm der
Atomlobby, der Kerntechnischen Gesellschaft,
durchaus personelle Verbindungen gibt: Spre-
cher und stellvertretender Sprecher der Fach-
gruppe «Nutzen der Kerntechnik» in der KTG
sind fuhrende Mitglieder der «Burger fur Tech-
nik». Andere Mitglieder haben fur Lobbyorga-
nisationen der Kernkraftindustrie gearbeitet
oder Auftrage von ihnen erhalten. In einem in-
ternen Papier, das dem Autor vorliegt, heil3t es:
«Wir haben uns urspringlich in der KTG-Fach-
gruppe «Nutzen der Kerntechnik» zusammen-
gefunden [...]. Um unseren Wirkungskreis
auch neutral zu erweitern, haben wir die lo-
se Vereinigung «Burger fur Technik> gegrun-
det [...]. Die Zielsetzungen beider Gruppen
sind identisch.» Neben der Instrumentalisie-
rung der Mediens tritt der Verein in Schulen
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auf, stort Greenpeace-Konferenzen und un-
terstutzt Vorstande von Energiekonzernen
auf den Hauptversammlungen als Claqueu-
re. Gleichwohl bestreiten «Burger fir Technik»
und Kerntechnische Gesellschaft einen direk-
ten Zusammenhang ihrer Aktivitaten.

Vor allem Uber die Medien und das Internet
versuchen die Atom-Guerilleros die offentli-
che Meinung zu manipulieren und Menschen
subtil von der Atomkraft zu Uberzeugen. Das
funktioniert am besten, wenn die Adressaten
dem Sender der Information glauben. Burger-
initiativen sind glaubwurdig, weil sie meist fur
die Interessen der BlUrgerinnen und gegen
Konzerne und Behorden kdmpfen —also auch
gegen Atomkraftwerkbetreiber. Als Burger-
initiative getarnte Lobbyarbeit ist darum be-
sonders heimtuckisch, weil sie den Vertrau-
ensvorschuss der Burgerlnnen

beschreiben, und die Mitstreiterlnnen wur-
feln sich (meist nach Feierabend) bunt zusam-
men —eben wie bei einer echten Naturwiese.
Astroturf ist als Begriff abgeleitet von dem
Markennamen eines US-Herstellers fur
Kunstrasen. Denn Astroturfing-Kampagnen
kommen im Gegensatz zum Grassroots-En-
gagement nie von unten, sondern werden
von Konzernen oder Lobbygruppen kinstlich
geplant und durchgefuhrt. Man konnte auch
sagen: Der Kunstrasen wird von oben ausge-
legt. Astroturfer leihen sich die Authentizitat
der Graswurzel, indem sie Kunstrasen ausle-
gen, der wie eine bunte Wald- und Wiesenbe-
wegung aussieht: Die Absender der falschen
Blrgerinitiativen werden vertuscht, der of-
fentliche Auftritt wird teilweise sogar unpro-
fessionell inszeniert.

Hinter den falschen Grass-

missbraucht. In einer Studie des
Umweltministeriums aus dem
Jahr 2006 belegen Burgeriniti-
ativen den zweiten Rang, wenn
es darum geht, wem die Deut-
schen ihr Vertrauen im Bereich Umweltschutz
schenken. Noch vor staatlichen Umwelt-
schutzbehorden und Kirchen. Denn Graswur-
zelbUndnisse profitieren meist vom David-ge-
gen-Goliath-Effekt: Der Schwachere hat die
Sympathien auf seiner Seite. Was gibt es also
Glaubwidrdigeres als eine neutrale, «unabhan-
gigen, allein vom Sachverstand deutscher In-
genieure geleitete Burgerinitiative? Eine per-
fekte Tarnung. Im Englischen existiert dafur ein
Fachbegriff: Astroturf, Kunstrasen.

Klassische Graswurzelinitiativen — etwa ge-
gen die Erweiterung eines Flughafens oder
gegen den Bau einer Autobahn durch ein Na-
turschutzgebiet — wachsen organisch aus
dem Burgersinn wie Grashalme aus der Erde.
Menschen aus unterschiedlichen Milieus fin-
den sich spontan zusammen, um ein gemein-
sames Problem zu bekampfen. Die Strukturen
sind meist lose, der Grad der Organisiertheit
ist mitunter nur mit dem Wort «chaotisch» zu

Der Kunstrasen
wird von oben
ausgelegt.

roots-Initiativen stehen nicht
selten Lobbyverbande, die
professionelle PR-Agenturen
beauftragen, oder Unterneh-
men, die ihre Mitarbeiterlnnen
als «normale Birgerinnen» in der Offentlich-
keit auftreten lassen. Denn im Gegensatz zu
Grassroots-Initiativen vertreten Astroturf-Initi-
ativen nur scheinbar gesamtgesellschaftliche
Blrgerinteressen. Vielmehr werben die pro-
fessionellen Kunstrasen-Guerilleros fur Parti-
kularinteressen im Sinne eines Unternehmens
oder Lobbyverbandes. Astroturf wird als kurz-
fristige, operative Lobbystrategie mit dem Ziel
der Gesetzesbeeinflussung oder als langfris-
tige strategische Kommunikation eingesetzt,
um Diskurse oder Meinungen in der Gesell-
schaft zu beeinflussen.
Neben dem genannten Fall aus der Ener-
giebranche hat es in den vergangenen Jahren
auch weitere Astroturf-Initiativen gegeben,
die teilweise bis heute fortbestehen. Einige
Beispiele:
— Bereits seit 1980 existiert die Gesellschaft
zur Forderung umweltgerechter StralRen-
und Verkehrsplanung e.V. (GSV). Nach au-
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Ren gibt sich der Verein mit dem Umwelt-
schutznamen wie eine Burgerinitiative, die
andere lokale Bundnisse dabei unterstutzt,
Umgehungsstraféen zu fordern und diese
politisch durchzusetzen. Die GSV vermittelt
und bezahlt beispielsweise Rechtsanwalte
oder finanziert die Arbeit der kleinen Burger-
initiativen mit Briefmarken, Tintenpatronen
oder auch mal mit der Honorierung eines
Webmasters einer Pro-Autobahn-Home-
page. Diese «verkehrspolitische Beratung»
betreibt die GSV nicht ganz selbstlos: Mit
150.000 Euro Jahresetat wird der Verein
von der Asphalt- und Zementindustrie so-
wie von Automobilkonzernen finanziert.
Das fand der Spiege/ 2003 heraus.

— Der Verein LobbyControl enthdllte, dass die
Deutsche Bahn AG im Jahr 2007 den Ber-
liner Thinktank Berlinpolis mit Astroturfing
beauftragte, um eine hohere Akzeptanz ih-
rer Teilprivatisierung in der Offentlichkeit zu
erreichen. Mit einem Budget von 1,3 Milli-
onen Euro ausgestattet, griff Berlinpolis —
getarnt als Graswurzelinitiative — massiv in
die Debatte um die Bahnprivatisierung ein:
Bei der Internetseite www.meinebahndei-
nebahn.de und den OffentlichkeitsmaRnah-
men wie Meinungsumfragen, Leserbriefen,
Beitragen in Online-Foren, vorproduzierten
Medienbeitragen und Blog-Eintragen, bei
denen die Urheberlnnen nicht erkennbar
waren, blieb der Auftraggeber Bahn im Ver-
borgenen.

— Spiegel Online machte 2009 publik, dass
Scientology mit der Initiative «Jugend fur
Menschenrechte» versucht, Menschen
zu erreichen, die der umstrittenen Glau-
bensgemeinschaft eher kritisch gegen-
Uberstehen. Der Tarnverein richtet sich mit
Youtube-Filmen, Rap-Songs, einem Men-
schenrechts-Performancetanz und Schul-
materialien vor allem an Kinder und Jugend-
liche. Nicht nur deutsche Politikerlnnen
erkannten den Zusammenhang zwischen
dem vermeintlichen Menschenrechtsverein

und der Sekte nicht —auch die UNO fiel auf
die Astroturf-Kampagne herein.

— Im Jahr 2010 entlarvte Die Zeit das «Be-
troffenenblindnis meine Wahl!» als Astro-
turf-Kampagne des Bundesverbandes Me-
dizintechnologie e.V. (BVmed). Der Verband
hatte die PR-Agentur WeberShandwick in
Berlin fur mehrere Hunderttausend Euro
im Jahr beauftragt, ein breites Bundnis fur
die Anderung des Gesetzliche-Krankenver-
sicherung-Wettbewerbsstarkungsgesetzes
zusammenzutrommeln. Das Gesetz fuh-
re vor allem zur Benachteiligung von deut-
schen Medizingerateherstellern, die haupt-
sachlich im BVmed zusammengeschlossen
sind. Durch den Auftritt von «meine Wahl!»,
die Mitgliederliste und die genutzten Ak-
tionsformen (Unterschriftenaktionen,
«Schwarzbuch Medizinische Hilfsmittelver-
sorgung», Podiumsdiskussionen, Demonst-
rationen) sollte der Eindruck entstehen, das
Bundnis sei ein Zusammenschluss aufge-
brachter Patientenvereinigungen.

Aktionsformen wie Demonstrationen oder
«Schwarzbucher» und Organisationsformen
wie Vereine oder Burgerbundnisse sind bei As-
troturf-Kampagnen die gleichen wie bei ech-
ten Grassroots-Kampagnen. Nach auf3en soll
der Unterschied nicht sichtbar werden. Aber
woran erkennt man eine gefalschte Grass-
roots-Kampagne? Das lasst sich am Beispiel
der schon erwahnten Vereinigung «Burger
far Technik» gut zeigen: Nach aufRen gibt die-
se sich als altruistisches Burgerbundnis, aber
sehr wahrscheinlich wird sie auch aus Mitteln
der Lobbygruppe Kerntechnische Gesellschaft
finanziert.

Verfolgt man den Werdegang des BfT-Ver-

einsvorsitzenden Ludwig Lindner, erfahrt

man, dass er friher beim Kernforschungs-
zentrum Karlsruhe und bei AEG arbeitete, wo
er den Aufbau und Betrieb eines Plutonium-
labors leitete. Das verrat auch der Verein BfT.

Doch er verschweigt die Ehrenamter des Pen-

sionars: Bis 2004 war Lindner Sprecher der
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Fachgruppe «Nutzen der Kerntechnik» in der
Kerntechnischen Gesellschaft. Noch heute
tritt er als ihr stellvertretender Sprecher auf.

«Stromaufwarts» geladen. Unter den 250 Teil-
nehmerlnnen befanden sich vier BfT-Mitglie-
der. «Sie haben jeden Redner unterbrocheny,

erinnert sich Wer-

Aktionsformen wie Demonstrationen oder
«Schwarzbiicher» und Organisationsformen
wie Vereine oder Biirgerbiindnisse sind bei
Astroturf-Kampagnen die gleichen wie bei
echten Grassroots-Kampagnen.

Spricht man den KTG-GeschaftsfUhrer im of-
fiziellen Berliner Lobbyburo auf diese zeitwei-
lige Personalunion von Lindner an, sagt er:
«Kerntechnische Gesellschaft und Burger fur
Technik sind organisatorisch nicht verknUpft.
Es gibt keine Zahlungen und keine Zusam-
menarbeit, nur gleiche Ansichten.» Das er-
scheint seltsam, denn es gibt noch mehr per-
sonelle Verquickungen. Lindner ist nicht das
einzige BfT-Mitglied mit auffalliger Nahe zur
KTG und somit zur Atomwirtschaft. Der Inge-
nieur Eckehard Goring, ebenfalls viele Jahre in
der Vereinsspitze der «Burger fur Technik», lei-
tet seit vielen Jahren die Fachgruppe «Nutzen
der Kerntechnik» in der Kerntechnischen Ge-
sellschaft.

Und abseits der Offentlichkeit arbeiten BfT
und KTG sehr wohl zusammen. Im Dezember
2005 schickten sie eine gemeinsame Petition
fUr eine «realistische Energiepolitik» an 1.100
Bundes- und Landespolitikerlnnen. Der Tatig-
keitsbericht der Kerntechnischen Gesellschaft
fur das Jahr 2006 verweist sogar auf www.bu-
erger-fuer-technik.de. Die Internetseite, die
angeblich 20.000 Besucherlnnen monatlich
hat, soll demzufolge Burgerlnnen erreichen,
«die sich nicht in erster Linie fur die Kernener-
gie engagieren».

Offentliche Meinung beeinflussen, Verbiin-
dete hochjubeln, Gegner storen — das ist der
Dreikampf der Atomfreunde. Robert Werner,
Vorstand von Greenpeace Energy, kann sich
noch gutan den 20. Oktober 2006 erinnern. In
Mannheim hatte er zu dem Energiekongress

ner. «Es war fast
nicht mehr moglich,
die Veranstaltung
durchzufihren.» Die
Pro-Atom-Kampfe-
rinnen hatten Flug-
blatter verteilt, Pla-
kate von den Wanden gerissen und so ein
Klima der Aggression geschaffen. Auch der
BfT-Vorsitzende Ludwig Lindner war dabei
und sagte danach, er habe damals Eintritt ge-
zahlt und hatte darum auch seinen Unmut au-
Rern und Dinge geraderlcken konnen. Auf
den Hauptversammlungen von Energiekon-
zernen wie E.on, RWE oder EnBW indes tre-
ten die «Burger fur Technik» als Claqueure
auf. «Um den Kaputtmachern in unserer Ge-
sellschaft entgegenzutreten und auch um die
Vorstande zu unterstutzen», wie es in einem
internen Papier heil3t.

Wahrend die Kerntechnische Gesellschaft als
Forschervereinigung offen und transparent
zu ihrer Nahe zur Kernenergiewirtschaft steht
und eher zurlckhaltend auftritt, sind die Tech-
nik-BlUrger das genaue Gegenteil. Sie mus-
sen nicht darauf achten, politisch korrekt zu
sein. Vereinschef Lindner halt sich dennoch
flr unabhangig. Finanziell wirden die «Bur-
ger fur Technik» weder von der KTG noch vom
Atomforum unterstutzt, sagt er. Trotzdem gibt
es Hinweise auf eine Nahe in Gelddingen. Als
ein Interessent der vermeintlich unabhangi-
gen Burgerinitiative eine Spende zukommen
lassen wollte, antwortete Lindner ihm schrift-
lich: «Wenn Sie uns etwas spenden moch-
ten, dann bitte auf das Konto der KTG Nutz. d.
Kerntechnik.»

Doch nach auf3en gibt es keinerlei Hinweise
auf die Nahe des BfT zu den offiziellen Lob-
byisten der Atomindustrie. Schon der neutra-
le Name verschleiert das Anliegen: Bei «Bur-
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ger fur Technik» wirde niemand eine Nahe
zur Atomindustrie vermuten. Ofter konn-
te der Verein deshalb bereits PR-Erfolge fei-
ern. Mehrmals im Monat schickt Lindner den
Newsletter «Kurzinfos» an Uber 2.800 Emp-
fangerlnnen, in dem er auch mal dazu aufruft,
Zeitungen und Fernsehsendern Leserbriefe
zu schreiben. «Die Briefe an lokale Zeitungen
wurden zum grof3en Teil veroffentlicht», heifdt
es in einem KTG-Tatigkeitsbericht.

Auch Welt, Stddeutsche Zeitung und Frank-
furt Allgemeine Zeitung druckten Leserbrie-
fe der «Burger fur Technik». Zu einem Text
Uber die Klimaschutzkonferenz in Bali schrieb
ein Mitglied an die Welt: «Es drangt sich der
Verdacht auf: Ein riesiges Kasperltheater fur
11.000 Teilnehmer wurde veranstaltet, der
arbeitende und dafur zahlende Burger der
Welt wurde verdummt.» Ein anderes Mitglied
wurde auf der FAZ-Leserbriefseite mit den
Worten zitiert: «Seit vielen Jahren ist die of-
fentliche Meinung von einer geradezu roman-
tischen Zuneigung zu regenerativen Energi-
en gekennzeichnet.» Und der BfT-Vorsitzende
Ludwig Lindner lobte den ehemaligen Wirt-
schaftsminister Wolfgang Clement in der We/t
als «kompetenten Energiefachmann» und Pa-
trioten, «fur den Deutschland wichtiger ist als
Parteiideologie». Clements Plane fur den Aus-
stieg aus dem Atomausstieg wurden auch
vom Papst und verschiedenen Nobelpreistra-
gern unterstutzt.

Im Linkkatalog von www.buergerinitiative.de
tauchen die BfT zwischen Anti-AKW-Grup-
pen, amnesty international und Initiativen ge-
gen Industriegebiete auf — als ganz normale
Burgerinitiative. Auch die Internetseite einer
grofden Zeitung nahm «Burger fur Technik» in
ihren Linkkatalog auf, ohne auf deren Hinter-
grinde hinzuweisen. Mit jeder solchen Nen-
nung wird der Verein aufgewertet und mehr
und mehr gringewaschen.

Neben Journalistinnen wollen die Tarn-Lob-
byisten vor allem Schulerlnnen und Studen-
tinnen erreichen. Dafur haben Sympathisan-

tiInnen aus dem BfT-Umfeld ein engmaschiges
Netz an Internetseiten geknupft. Auf zeitwei-
se bis zu 15 Informationsportalen, die serios
klingen (www.kernenergie-lexikon.de, www.
kernenergie-wissen.de und www.schnel-
ler-brueter.de), oder provokante Namen tragen
(www.die-neuen-68er.de und www.atom-
kraft-ja-bitte.de), boten und bieten sie neben
Argumenten auch Referatshilfen an. Auch
auf www.abenteuer-forschung.de oder www.
abenteuer-technik.de gab es Tipps fur Schul-
referate. Die Namen der Webseiten erinner-
ten wohl nicht zufallig an die renommierte
ZDF-Sendung.

Die Taktik geht auf, Schilerlnnen nutzen die
Hilfen der Atomenergiefreunde: Unter ande-
rem verwies ein Oldenburger Schulerportal
beim Thema Kernkraft auf BfT; die Klasse La-
bortechnologie der Sophie-Scholl-Schule in
Leutkirch nutzte die Infos der Atomkraftbe-
flrworter fur ein Schulprojekt und der Schu-
ler Vitali R. von der Friedensschule in Hamm
nennt als Quellen seines Referats zum The-
ma «Kernkraftwerk» ausschlie3lich Tarnseiten
von BfT-Mitgliedern. Junge Menschen sind
leichter zu beeinflussen, glaubt man bei «Bur-
ger far Technik». Im Rechenschaftsbericht
der Kerntechnischen Gesellschaft schreiben
die «Burger fur Technik» Uber die Seite www.
atomkraft-ja-bitte.de: «Die Ruckmeldungen
[...] zeigen deutlich, dass die Zielgruppe der
Schuler und jungen Studenten erreicht wird
und die Atomkraftgegner durch diesen provo-
kanten Auftrittin argumentative Schwierigkei-
ten geraten.»

Neben Leserbriefen und Tarnseiten gehort
auch die Bearbeitung von Wikipedia-Artikeln
zum Repertoire der verdeckten Atom-Krieger.
Schon mehrmals wurden BfT-Mitglieder auf-
gerufen, Beitrage im Online-Lexikon zu bear-
beiten. Oft anderten nicht angemeldete Gas-
te Eintrage zur Kernenergie. Der Koautor des
Begriffs «Kernkraft» auf Wikipedia, Michael
Meinl, glaubt, im Nutzer «otto17» einen pro-
fessionellen Pro-Atom-Lobbyisten ausge-
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macht zu haben. «Sehr subtil hat er wertende
Adjektive eingefugt oder Informationen ein-
fach weggelassen», sagt Meinl. Er vermutet,
dass bezahlte Lobbyisten am Werk waren.
«Das war jemand, der das konsequent macht
und immer Zeit hat; da konnte man Professio-
nalitat vermuten», so Meinl. BfT-Chef Lindner
bestatigt, an einigen Artikeln mitgeschrieben
zu haben: «In der Anfangszeit war da viel ideo-
logisch durchsetzt, jetzt ist vieles objektivern,
meint er dazu.
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VERLEUGNEN, VERZOGERN, VERNEBELN
WIE GRUNFARBEREI FUNKTIONIERT - UND WARUM SIE EIN

PROBLEM IST

Unternehmen wollen Geld verdienen. Unter-
nehmen sind nicht dazu da, den Hunger auf
der Welt zu stillen, Krankheiten zu besiegen
oder den Klimawandel zu stoppen. Sie versu-
chen, Produkte zu moglichst niedrigen Kosten
herzustellen und zu moglichst hohen Preisen
zu verkaufen. All das ist banal. Man braucht
auch nicht darUber zu klagen — man sollte es
eben nur nicht aus dem Blick verlieren.

«Als Unternehmen sind wir im Kern dem wirt-
schaftlichen Erfolg verpflichtet», schrieb der
Energieriese RWE im Vorwort seines Nach-
haltigkeitsberichtes 2005, und fur diese Ehr-
lichkeit sollte man dem Unternehmen eigent-
lich danken. Erst an zweiter und dritter Stelle
folgten okologische und gesellschaftliche Ver-
antwortung. Doch weil Unternehmen, wieder
in den Worten von RWE, mit «bislang unge-
wohnten offentlichen Erwartungen und An-
sprichen» konfrontiert sind, weil «die Of-

fentlichkeit [...] kritischer, aufmerksamer,
sensibler geworden» ist, mussen sie halt re-
agieren.

Seit mehr als 30 Jahren ist Umweltschutz in
den Augen von Konsumenten wichtig — und
zwar nicht nur bei irgendwelchen Randgrup-
pen, sondern zunehmend bei so vielen poten-
ziellen Kunden, dass selbst grof3e Unterneh-
men splrbare Umsatzeinbriche zu flrchten
haben, wenn sie nicht darauf eingehen. Spa-
testens seit der Boykottkampagne von Green-
peace gegen den Olmulti Shell, der 1995 sei-
ne Olplattform Brent Spar in der Nordsee hatte
versenken wollen, ist das auch dem letzten
Manager klar. Der Weltkonzern musste da-
mals dem offentlichen Druck nachgeben —ob-
wohl der direkte Umweltschaden durch die
ursprunglich geplante Entsorgungsart ver-
mutlich wirklich, wie Shell stets beteuert hat-

te, relativ klein gewesen ware. Hinterher ver-
suchte der Konzern dann, mit einer grofRen
Kampagne unter dem Motto «Wir werden uns
andern» das Image zu reparieren.

Schon 1928 schrieb Edward Bernays, ein
Neffe von Sigmund Freud und der Vater der
modernen Public Relations (PR), in seinem
Klassiker «Propaganda»: «Angesichts eines
gesteigerten gesellschaftlichen Bewusst-
seins mussten die groféen Konzerne sich von
der Einstellung verabschieden, dass ihre Ge-
schafte niemanden etwas angingen.» Oko-
logie war damals naturlich noch kein Thema,
geradezu rihrend wirkt Bernays Beispiel aus
den 1920er Jahren: «Eine Olgesellschaft, die
um ihre vielfaltigen Beziehungen zur Offent-
lichkeit weif, wird nicht nur gutes Ol anbieten,
sondern auch einen vernunftigen Umgang mit
ihren Mitarbeitern.»

Heute sind umweltbewusste Zielgruppen so
wichtig geworden, dass Marketingexperten
ihnen eigene Namen geben: «Lohas» zum
Beispiel — das steht fur «Lifestyle of Health
and Sustainability», also einen gesunden und
«nachhaltigen» Lebensstil. In Deutschland
werden bis zu 25 Prozent der Konsumenten
dazugezahlt — und sie sind nur eine der oko-
logisch ansprechbaren Kundengruppen. «Lo-
has» verdienen Uberdurchschnittlich viel Geld
und geben es Uberdurchschnittlich gern aus.
«Gruankern und Gucci» hat der Spiege/ bereits
im Jahr 2005 eine Reportage tber die «Lohas»
betitelt. Sie kaufen teure Oko-Kosmetik (ohne
Tierversuche entwickelt, aber oft aufwendig
verpackt) und essen Bio-Fleisch (dabei soll-
te man gluckliche Kihe doch eigentlich erst
recht nicht schlachten, oder?). Sie machen
Outdoor-Urlaub (zu dem sie gern mit dem
Flieger anreisen) und kaufen Hybrid-Autos
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(obwohl ein Kleinwagen mit sparsamem Die-
selmotor okologischer ware). Ein Teil dieser
«Lohas» ware sicherlich zu weitergehenden
Anderungen des Lebensstils bereit, wiirde
vielleicht mitmachen bei politischen Kampag-
nen gegen Kohlekraftwerke oder fur strenge
Klima-Gesetze. Aber naturlich werden weder
RWE noch die Autoindustrie sie je in bunten
Anzeigen oder wohlgesetzten Reden dazu
aufrufen. Und eine wirklich unbequeme Wahr-
heit ist, dass viele Hartz-IV-Empfanger eine
bessere Klima-Bilanz haben als Oko-Muttis,
die im Hybrid-Gelandewagen zum Bio-Markt
fahren und mitten im Winter fair gehandelte
Erdbeeren aus Agypten kaufen. Nachhaltiger
Konsum kann auch sein, nichts zu konsumie-
ren. Fur das Klima ist deshalb oft die Werbean-
zeige am besten, die gar nicht erst erscheint.
Aber Unternehmen wollen verkaufen.

Fur sie ist es mittlerweile nicht nur notwen-
dig, das Thema Okologie im Blick zu haben —
es kann sogar sehr lukrativ sein. Das Problem:
Viele Produkte und Produktionsprozesse sind
einfach nicht grin. Und werden es niemals
sein. Viele Unternehmen mussten sich so ra-
dikal umstellen, dass es Uber die Vorstellungs-
kraft ihrer Manager geht — und den Renditeer-
wartungen der Aktionare entgegenlauft. (Und
manche mussten sich selbst abwickeln, woll-
ten sie der Umwelt wirklich etwas Gutes tun.)
Klaus Wiegandt, Ex-Vorstandschef beim Han-
delsriesen Metro, grindete nach seinem Aus-
stieg im Jahr 2000 die Stiftung «Forum fur Ver-
antwortung». Dort wirbt er mit Buchern und
auf Podien flr ein nachhaltiges Wirtschaften,
aberim Ruckblick sagt er: «Als Manager konn-
te ich hochstens 30 Prozent dessen umset-
zen, was ich heute fur richtig halte. Unter den
derzeitigen Rahmenbedingungen in Deutsch-
land wirde ich mit einem nachhaltigen Kurs
vermutlich das Uberleben meines Unterneh-
mens gefahrden —und konnte sogar von Akti-
onaren wegen Untreue verklagt werden, weil
ich nicht den Gewinn maximiere.»

Es ist kein Wunder, dass
viele Unternehmen lieber
auf greenwash setzen.

Kein Wunder eigentlich, dass viele Unterneh-
men lieber auf greenwash setzen. Der Begriff
fand 1999 Eingang ins «Concise Oxford Dicti-
onary» und wird dort definiert als «Desinfor-
mation, die von einer Organisation verbreitet
wird, um der Offentlichkeit ein umweltbe-
wusstes Image zu prasentieren». Schon 1992
zum Umweltgipfel in Rio war «The Green-
peace Book on Greenwash» erschienen, das
am Beispiel von Unternehmen wie Shell,
Sandoz oder General Motors Marketing und
wirkliches Handeln verglich. «Entgegen all
ihrer Rhetorik», schrieben die Autoren Jed
Greer und Kenny Bruno in einer erweiterten
Neuauflage vier Jahre spater, «haben die Kon-
zerne ihr Umweltverhalten nicht substanziell
verandert». Transnationale Unternehmen sei-
en nach wie vor «die wichtigsten Verursacher
und Verbreiter von dreckigen, gefahrlichen
oder nicht-nachhaltigen Technologien» auf
der Welt. Aber dank ihrer gringewaschenen
Weste gelinge es ihnen, sowohl auf nationa-
ler wie internationaler Ebene wirksame Um-
weltvorschriften zu verhindern. Eine Strategie,
wie sie auch die deutsche Automobilindustrie
perfekt beherrscht: Sie stellt sich selbst (ent-
gegen der Realitat, aber im Einklang mit dem
Selbstbild der meisten Deutschen) als Vorrei-
ter hin beim Klimaschutz — um den Eindruck
zu vermitteln, strengere Grenzwerte fir den
Spritverbrauch von Neuwagen seien unnotig.
Dank dieser PR-Chimare fiel es Angela Mer-
kel und anderen deutschen Politikern Ende
2008 dann leichter, entsprechende Plane der
EU-Kommission in Brussel zu vereiteln.

Diese «3-D-Strategie» der Grunfarberei wird
im Buch «Battling Big Business» von Eve-
line Lubbers (2002) beschrieben: Nach dem
Leugnen, dass es Uberhaupt ein Problem gibt
(deny), folgt der Versuch, wirksame Gegen-
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mafinahmen zum Beispiel gegen die Erder-
warmung zu verzogern (delay), und dabei ist
es hilfreich, die 6ffentliche Debatte oder auch
internationale Verhandlungen zu beherrschen
(dominate). Hinzugekommen ist inzwischen
ein viertes «D», dialogue: Man tue so, als wolle
man mit Kritikern oder der breiten Offentlich-
keit «in einen Dialog treten» — natlrlich ohne
zu echten Anderungen des eigenen Handelns
bereit zu sein.

Das neue Griin

Seit rund zehn Jahren ist «Grunfarberei» — so
die wohl treffendste deutsche Ubersetzung
von greenwash — auch in Deutschland end-
gultig angekommen. Seit im Frdhjahr 2007
die Berichte des Weltklimarates IPCC die hie-
sige Offentlichkeit aufriittelten, vergeht prak-
tisch keine Woche, in der sich nicht irgendein
Grofdunternehmen als umweltfreundlich und
klimabewusst prasentiert.

So grof3 ist die Flut gruner Werbung inzwi-
schen, dass die internationale Fotoagentur
Getty Images bereits vor Jahren warnte, diese
Farbe zu benutzen. «Es ist extrem langweilig.
Alles sieht gleich aus und sagt das Gleiche»,
so Rebecca Swift, die bei Getty den klingen-
den Titel «Global Creative Planning Director»
tragt. «Mit Bildern von den Polkappen oder
mit Eisbaren wird man kunftig keine Resonanz
mehr auslosen konnen.» Als neue Trendfarbe
gilt Blau (Assoziation: «\Wasser», «der blaue
Planet»).

Carbon messaging und Oko-Marketing sind
langst ein Multi-Millionen-Geschaft, vie-
le Kommunikations-Agenturen haben sich
fur diesen Bereich Spezialabteilungen zuge-
legt. Zu den Branchenfuhrern gehoren die
US-Unternehmen Burson-Marsteller und
Hill&Knowlton. Die PR-Profis halfen beispiels-
weise in den 1990er Jahren der US-Industrie
bei Kampagnen gegen Umweltgesetze der Re-
gierung Clinton. In Brussel war Burson-Mar-
steller unter anderem im Auftrag von Chemie-
unternehmen gegen EU-Umweltauflagen

aktiv. Die Spezialisten von Hill&Knowlton gin-
gen vor ein paar Jahren Vattenfall in Deutsch-
land dabei zur Hand, teure Auflagen beim
CO,-Emissionshandel abzuwenden — und
wurden fur diese «kurzfristige Einflussnahme
auf ein Gesetzgebungsverfahren» auch noch
von der Zeitschrift PR Report mit einem Preis
ausgezeichnet. Die Journalisten John Stauber
und Sheldon Rampton schatzen, dass allein
US-Unternehmen jahrlich eine Milliarde Dol-
lar fUr offene oder verdeckte Anti-Umwelt-PR
ausgeben. In ihrem Buch «Giftmull macht
schlank» schildern die beiden, wie einerseits
freundliche Image-Annoncen geschaltet wer-
den — und andererseits Kritiker ausspioniert,
verklagt, verleumdet oder aufgekauft wer-
den, wie Einfluss genommen wird auf wis-
senschaftliche Diskurse, wie Lobbyisten zum
Schein Bdrgerinitiativen grinden. Sie be-
schreiben, wie PR-Profis die Aktivisten von
Umweltgruppen oder lokalen Burgerinitiati-
ven in verschiedene Kategorien einteilen, um
sie dann nach dem Motto «Teile und herrsche»
gegeneinander auszuspielen.

«Eine gebildete und kritische Offentlichkeit»
wunschen sich Stauber und Rampton, «die In-
formationen skeptisch aufnimmt, Autoritaten
hinterfragt und sich eine eigene Meinung bil-
det». Um Grunfarberei aufzudecken, genugt
es haufig schon, ein paar gezielte Nachfragen
zu stellen, einige verschwiegene Informatio-
nen zu erganzen, ausgeblendete Zusammen-
hange zu erwahnen — und tber manche PR-
Tricks sollte man auch einfach nur lachen. Der
Blog www.klima-luegendetektor.de, getragen
vom Internetportal klimaretter.info, versucht
all dies seit Anfang 2008.

«Schaut, mit welch wunder-
vollen Eimern wir das Feuer
loschen!»

Naturlich, es gibt Firmeninhaber und Mana-
ger, die sich wirklich um die Umwelt sorgen.
Es gibt Firmen, die ihren Ausstof3 an Treib-
hausgasen zu senken versuchen und ihre Pro-
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duktion umstellen. Es gibt sogar Unterneh-
men, die von Uberzeugten Umweltschutzern
gegrundet wurden, um okologischere Pro-
dukte herzustellen. Doch auch sie alle mUs-
sen letztlich drauf achten, dass die Gewinne
stimmen. Und gerade jenen, die das Thema
ernst nehmen, rat der britische Marketing-
experte John Grant, ihr Geld nicht in grine
Werbung zu stecken, sondern in die Produk-
te. «Stell dir vor, du stehst vor einem brennen-
den Haus», erklarte er in einem Interview mit
dem Magazin Ecologist, «wurdest du \Wasser
heranschleppen und so gut es geht beim Lo-
schen helfen? Oder wirdest du davorstehen
und rufen: «Schaut, was wir mit dem Eimer
hier machen, und seht seinen wundervollen
Holzgriffh»

Gerade jenen, die das Thema
ernst nehmen, rat der
britische Marketingexperte
John Grant, ihr Geld nicht in
griine Werbung zu stecken,
sondern in die Produite.

Fur Oko-Marketing gibt es seit etwa zehn Jah-
ren einen allgemeinen Standard. Die Interna-
tionale Organisation fur Normung (ISO) erliel
1999 die Richtlinie 14021, weil —um in Grants
Bild zu bleiben — die Zahl der Marktschreier
mit Loscheimern zu grofl3 und ihre Selbstprei-
sungen zu anstoRig geworden waren. Wer-
beaussagen mit Umweltbezug, heil3t es dort,
sollten «akkurat, Uberprifbar und nicht irre-
fUhrend» sein. Fur eine Reihe von Adjektiven
wie «kompostierbar», «energieeffizient» oder
«wassersparend» wurden Kriterien definiert.
Unter Berufung auf diese ISO-Norm hat die
Internationale Handelskammer ICC Empfeh-
lungen herausgegeben — aber weder das ei-
ne noch das andere Dokument ist bindend fur
Unternehmen oder Werbeagenturen.

«Marketingkommunikation muss so konzi-
piert sein, dass sie das Verbraucherinteresse

an der Umwelt oder potenzielle Wissenslu-
cken der Verbraucher in Bezug auf die Umwelt
nicht ausnutzt», heil3t es in dem ICC-Papier.
Doch viele der darin genannten Ratschlage
werden in der Realitat laufend missachtet.
Uber weite Strecken lasst sich das Dokument
lesen wie eine treffende Beschreibung Ubli-
cher Grunfarber-Tricks: Aussagen Uber ein-
zelne vorteilhafte Produkte, rat die ICC etwa,
sollen nicht implizit auf das ganze Unterneh-
men Ubertragen werden. Werbespruche soll-
ten fur das beworbene Produkt auch wirklich
relevant sein. Es sei klarzumachen, ob sich ei-
ne Aussage auf das ganze Produkt oder blof3
auf Teile oder gar nur auf seine Verpackung
bezieht. Eine bereits lange existierende Ei-
genschaft durfe nicht plotzlich als neu prasen-
tiert werden — das Ubliche Gegenbeispiel sind
«phosphatfreie Waschmittel», die vorher nie-
mals Phosphate enthalten hatten.

«Vage oder unspezifische [...] Aussagen, die
fur Verbraucher verschiedene Bedeutungen
haben konnen, dirfen nur getatigt werden,
wenn sie, ohne Einschrankung, bei jeder ver-
nunftigerweise vorhersehbaren Sachlage gel-
ten», lautet eine weitere hehre Forderung. «Ist
dies nicht der Fall, mUssen allgemeine um-
weltbezogene Aussagen entweder qualifiziert
oder vermieden werden. Insbesondere durfen
Aussagen wie (umweltfreundlichy oder «0ko-
logisch sichen, die implizieren, dass ein Pro-
dukt oder eine Aktivitat keinen Einfluss — oder
lediglich einen positiven Einfluss —auf die Um-
welt hat, nur dann gemacht werden, wenn sie
hohen Beweisanforderungen gentigen.»
Grunfarberei, das klingt hier bereits an, be-
nutzt nur selten offensichtliche Lugen. Meist
werden Informationen «nur» verdreht oder
weggelassen oder inirrefihrende Zusammen-
hange gestellt. In den meisten EU-Staaten
sind die genannten Ratschlage in sogenannte
Ethikkodizes von Werbeverbanden eingeflos-
sen. Und in einigen Staaten werden Verstofie
sogar verfolgt — nicht als strafbewehrte Geset-
zesverstofde naturlich, wohl aber als offent-
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liche Rugen von branchengetragenen oder
halboffiziellen Schiedsstellen (bei denen ein-
zelne Verbraucher oder auch Umweltverban-
de Beschwerden einreichen konnen). So sind
in GroRbritannien mehrfach Fluggesellschaf-
ten und Autofirmen getadelt worden. Easy-
Jet beispielsweise hatte in seiner Werbung
davon gesprochen, wegen einer besonders
modernen Flugzeugflotte niedrigere Schad-
stoff-Emissionen zu verursachen — die Koh-
lendioxid-Emissionen pro Passagier sind bei
dem Billigflieger tatsachlich etwas niedrigerer
als bei Konkurrenten, was aber schlichtan den
engeren Sitzreihen liegt und der damit verbun-
denen hoheren Passagierzahl pro Flug.

Der Autoriese Renault — ein Mitorganisator
und «Changer» bei den Klimaverhandlungen
in Paris 2015 — teilte frihzeitig mit: «Auf dem
Gelande der UN-Klimakonferenz kann «ede/r
Delegierte> Elektromobil testfahren! Mit «ull
Emissionen!!» Dumm nur, dass es bei Ren-
ault aulderhalb des UN-Konferenzgelandes mit
den Emissionen nicht so super aussieht. Wie
auch Volkswagen mussten sich die Franzo-
sen nachweisen lassen, dass zwischen offiziell
gemessenem und dem realen Schadstoffaus-
stold ihrer Autos riesige Unterschiede beste-
hen. Im Normalbetrieb Uberschritten die Stick-
oxid-Emissionen eines Renault Espace 1.6 dCi,
wie eine Uberpriifung durch die Deutsche Um-
welthilfe ergab, den in Deutschland geltenden
Grenzwert um das 13- bis 25-Fache.

In Schweden ist es grundsatzlich nicht er-
laubt, Autos als «umweltfreundlich» zu bewer-
ben —weil dieser Terminus nur zutreffe, sofern
«ein Produkt die Umwelt verbessere oder sie
zumindest Uberhaupt nicht belaste». In Frank-
reich durfen Autos in der Werbung nur noch
auf Strallen gezeigt werden und nicht mehrin
der offenen Natur.

Und hierzulande? Beim Deutschen Werberat,
dem Selbstkontrollgremium der Branche, hal-
ten sich diesbezugliche Beschwerden —wie es
dort heil3t — «bisher in Grenzen». Auch beim
Bundesverband der Verbraucherzentralen (vz-

bv) gehen Hinweise auf alles Mogliche ein,
auf irrefUhrende Preisangaben von Elektro-
nikmarkten oder zweifelhafte Lockpreis-An-
gebote von Fluggesellschaften, aber bei der
Grunfarberei, so der vzby, laufe man eben im-
mer hinterher —irgendwo gibt es eben immer
schon die nachste Kampagne. Die Zentrale zur
Bekampfung des unlauteren Wettbewerbs in
Frankfurt/Main konstatierte zwar bereits in ih-
rem Jahresbericht 2007, dass die «\Werbung
mit Umweltargumenten» deutlich zugenom-
men habe, zum Beispiel in der Energiewirt-
schaft. Und «gerade weil Energiekonsumen-
ten, bedingt durch die 6ffentliche Debatte,
hochgradig sensibilisiert sind und die Neigung
zu einem klimapolitisch verantwortungsvol-
len Handeln erfreulicherweise zunimmt, ist die
Marktrelevanz solcher Werbeaktionen in die-
sem Bereich ganz erheblich». Aber wenn der
Verein aktiv wird, dann meist bei klaren Ver-
stoRen gegen explizite Vorschriften. Wenn
beispielsweise ein Autohaus es versaumt,
in Werbeannoncen den Kohlendioxid-Aus-
stold eines Fahrzeugs zu vermerken (wie es
seit 2004 in Deutschland vorgeschrieben ist),
dann wird es von der Wettbewerbszentrale
abgemahnt. Reklamiert aber beispielsweise
Lexus fur einen Hybrid-Gelandewagen, dieser
habe «weniger Umweltauswirkungen», dann
ist das erstmal kein Bruch der einschlagigen
«Pkw-Energieverbrauchskennzeichnungs-
verordnung (Pkw-EnVKV)» — jedenfalls solan-
ge die Annonce im Kleingedruckten brav eine
Angabe daruber enthalt, wie hoch der nach
EU-Vorschrift ermittelte AusstofR an Kohlendi-
oxid liege.

Spezifische Regeln zur Grinfarberei jeden-
falls fehlen in Deutschland. Und in der hiesi-
gen Rechtstradition ist der Verbraucherschutz
eher ein Nebenprodukt der Marktordnung.
Das Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb
(UWG) von 1909 soll Unternehmen eine
Handhabe geben, um gegen unsauber arbei-
tende Konkurrenten vorgehen zu konnen. In
der Theorie profitieren davon auch die Ver-
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braucher. Aber was ist eigentlich, wenn es gar
keinen sauber arbeitenden Konkurrenten gibt?
Und in der Praxis ist es oft schwierig, irreflh-
rende Werbung ahnden zu lassen. Im Frah-
jahr 2009 behauptete beispielsweise ein Lob-
by-Institut der deutschen Heizol-Branche in
bundesweiten Anzeigen, dass «<moderne Ol-
heizungen» nur noch «extrem niedrige Emis-
sionen» verursachten, die denen von Erdgas-
heizungen «in nichts nachstehen». Das mag
fUr eine Reihe von Luftschadstoffen gelten,
beim Klimagas Kohlendioxid aber liegen die
Werte von Heizdl deutlich hoher. Ein damals
frisch gegrindeter Bundesverband Deutscher
Gasverbraucher versuchte dagegen vorzuge-
hen und erstattete Strafanzeige gemal UWG.
Doch die Staatsanwaltschaft Hamburg liel3
den Verband kuhl abblitzen: Die bemangelte
Annonce sei, so derin feinem Juristendeutsch
formulierte Bescheid, eine «erkennbar aus
dem subjektiven Blickwinkel eigener Interes-
senverfolgung und -gewichtung getroffene
Wertung ohne jeden konkreten, wissenschaft-
lich determinierten Hintergrund [gewesen],
die weder einer bestimmten Fragestellung
noch einer wissenschaftlich fundierten Verifi-
zierung von «falsch» oder «richtig» zuganglich
istn. Genau dies ist zwar in den internationalen
Regeln fur Umweltwerbung untersagt, doch
das reicht nicht fur eine Strafverfolgung durch
deutsche Behorden. Die Erdgas-Lobbyisten
beschwerten sich daraufhin bei der Hambur-
ger Generalstaatsanwaltschaft Gber die Ein-
stellung des Verfahrens — und bekamen eine
Auskunft, die einem (strafrechtlichen) Frei-
brief fur Grinfarber gleichkommt: «Nicht je-
de Werbung, die unwahre Angaben tber das
beworbene Produkt enthalt, ist mit Strafe be-
droht.»

Bei der Grunfarberei, das ist das Perfide, feh-
len die konkreten Opfer. Die Konkurrenz, die
vielleicht das klimafreundlichere Produkt hat,
wird eher versuchen, mit «<besseren» Annon-

cen auf sich aufmerksam zu machen, als Pro-
zesse mit ungewissem Ausgang anzustren-
gen. Einen geschadigten Verbraucher gibt es
ebenfalls nicht —ihm wurde ja kein klappriges
Fahrrad angedreht, bei dem er hinterher Ga-
rantieanspruche geltend machen, oder eine
Uberteuerte Klichenmaschine, fir die er sein
Geld zuruckverlangen konnte. Wer genau sind
die Belogenen, wenn RWE in bundesweiten
Zeitungsanzeigen wahrheitswidrig behaup-
tet, sein neues Braunkohlekraftwerk Neurath
werde kunftig weniger Kohlendioxid aussto-
Ren? (Im Zweifelsfall geht der «verstandige,
aufmerksame und durchschnittlich informier-
te Verbraucher» sowieso davon aus, dass jede
Annonce verlogen ist.) Bei falscher Werbung
mit Sozial- oder Umweltversprechen sind die
Geschadigten weit weg — etwa die ausgebeu-
teten Arbeiter in der Dritten Welt — oder ganz
stumm. Denn das Klima jammert nicht. Es
kippt haltirgendwann um.

Bei dem Text handelt es sich um eine leicht
Uberarbeitete und aktualisierte Fassung der
Einleitung aus Toralf Stauds Buch «Grtin, gran,
grun ist alles, was wir kaufen. Liigen, bis das
Image stimmt», das 2009 be/ Kiepenheuer &
Witsch erschienen ist. Wir danken dem Verlag
Kiepenheuer & Witsch GmbH & Co. KG, Kdin,
fur die Genehmigung zum Nachdruck.

Literatur:

Lubbers, Eveline (2002): Battling Big Busi-
ness. Countering Greenwash, Infiltration and
Other Forms of Corporate Bullying, Monroe.

1 «Moderne Propaganda», definiert Bernays, «ist das stetige, kon-
sequente Bemuhen, Ereignisse zu formen oder zu schaffen mit dem
Zweck, die Haltung der Offentlichkeit zu einem Unternehmen, einer
Idee oder eine Gruppe zu beeinflussen. [...] Praktisch kein wichtiges
Vorhaben wird heute mehr ohne diese Technik ausgefihrt, ob man
eine Kathedrale bauen, einer Universitat Geld stiften, einen Film ver-
markten, eine Anleihe ausgeben oder zum Présidenten gewahlt wer-
den will.» In vielem ist das Buch, das 2007 bei Orange Press erstmals
auf Deutsch erschien, verbliffend aktuell.
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Die Bayer AG ist zurzeit eines der wertvollsten
Unternehmen im Dax. Der jahrliche Umsatz
liegt bei 42 Milliarden Euro. Die Firma ist der
zweitgrofdte Anbieter von Pestiziden und einer
der wichtigsten Pharmaproduzenten. Auch in
den Bereichen Saatgut und Kunststoffe ist das
Unternehmen aktiv.

Bayer produziert eine groflde Zahl gefahrli-
cher Stoffe, darunter Bisphenol A, Insektizide,
Weichmacher und Phosgen. In der Vergan-
genheit war der Konzern gar an der Produktion
von Polychlorierten Biphenylen (PCB), giftigen
Holzschutzmitteln, chemischen Waffen und
HIV-kontaminierten Blutprodukten beteiligt.
Zwar hat der Schutz der Umwelt fur Bayer nach
eigenen Angaben «absolute Prioritat», tatsach-
lich bekampfte der Konzern aber in der Vergan-
genheitalle Gesetze, die das Geschaftemachen
behindern konnten — sei es das Verbot von
FCKW, das Kyoto-Protokoll zum Klimaschutz,
Gesetze zur Eindammung des exorbitanten
Wasserverbrauchs, das EU-Chemikalienrecht
oder Verordnungen zu gefahrlichen Pestiziden.
Als Weltkonzern gehort Bayer Tausenden
von Lobbyorganisationen an — die genaue
Zahl konnte der Vorstandsvorsitzende in der
jungsten Hauptversammlung auch auf Nach-
frage nicht nennen. Bayer ist Mitglied in den
nationalen, europaischen und globalen Ver-
einigungen der Pharma-, Agrar-, Plastik- und
Chemieindustrie (haufig in fuhrender Position)
und gehort zudem einflussreichen Unterneh-
merverbanden wie dem Trans Atlantic Busi-
ness Dialogue, dem European Roundtable of
Industrialists oder BusinessEurope an.

CBG nach Storfall gegriindet
Die Coordination gegen BAYER-Gefahren
(CBG) arbeitet seit 1978 zu allen Gefahren, die

von dem Unternehmen ausgehen: Pestizid-
vergiftungen, unwirksame oder gefahrliche
Pharmaprodukte, Storfalle, Gentechnik, dop-
pelte Sicherheitsstandards, gefahrliche Che-
mikalien, Lobbyismus etc. Die CBG hat die
kritische Aktionarstatigkeit in Deutschland be-
grindet und ist heute mit mehrals 10.000 Or-
ganisationen, Journalistinnen und Gewerk-
schafterlnnen in Gber 40 Landern vernetzt.
Der Verein organisiert Protestaktionen, unter-
stutzt Geschadigte, beteiligt sich an Genehmi-
gungsverfahren und informiert die Offentlich-
keit. Neben der deutschsprachigen Zeitschrift
Stichwort BAYER publiziert der Verband einen
Newsletter in funf Sprachen.

Bis heute ist die CBG das einzige Netzwerk
weltweit, das sich kontinuierlich mit den
Schattenseiten einer einzelnen Firma beschaf-
tigt. Dabei ist zu beachten, dass die Arbeit ex-
emplarisch gemeint ist: Jedes Unternehmen
versucht, die Ausgaben fur Umweltschutz,
Steuern und Lohne zu minimieren und Folge-
kosten zu externalisieren. Von daher wirde
sich eine intensive Beschaftigung mit jedem
multinationalen Konzern lohnen.

Lobbying im Gesundheits-
wesen

Bei der Markteinfuhrung neuer Medikamen-
te werden bis zu 40 Prozent des Umsatzes in
Marketing und Lobbying investiert — so viel
wie in keinem anderen Geschaftsfeld. Ne-
ben der klassischen Werbung erfolgt die Ein-
flussnahme Uber verdeckte Zuwendungen
an Arzteorganisationen, wissenschaftliche
Einrichtungen, Universitaten und Selbsthilfe-
gruppen. Zudem werden Fortbildungsveran-
staltungen fiir Arzte gréRtenteils von Pharma-
firmen organisiert.
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Bei der Markteinfiihrung
neuer Medikamente werden
bis zu 40 Prozent des
Umsatzes in Marketing und
Lobbying investiert - so viel
wie in keinem anderen
Geschiaftsfeld.

Auch die medizinischen Fachgesellschaften
werden von der Industrie gesponsert. So ver-
wundert es nicht, dass die arztlichen Leitlinien in
der Regel den Interessen der Hersteller entspre-
chen. Zusatzlich erleichtert wird der Umstieg
auf neue, teure Praparate durch Medikamen-
ten-Spenden an Praxen und Krankenhauser.

Zum Teil werden die aufwendigen Marketing-
kampagnen nicht durch die Konzerne selbst,
sondern Uber eigens geschaffene PR- oder
Beratungsagenturen orchestriert. Diese ha-
ben eine grofRe Zahl von Expertengremien
etabliert, die weltweit Einfluss auf die Ent-
scheidungen im Gesundheitswesen nehmen.
Dem Druck der Pharmaindustrie ist denn auch
kaum jemand gewachsen. Mitte der 1990er
Jahre versuchte der damalige Gesundheitsmi-
nister Horst Seehofer eine Positivliste mit the-
rapeutisch sinnvollen Medikamenten einzu-
fuhren. Dies ware ein entscheidender Schritt
gewesen, um die Kosten im Gesundheitswe-
sen zu reduzieren und um unwirksame Prapa-
rate vom Markt zu drangen. Seehofer musste
das Vorhaben jedoch zurtckziehen und resig-
niert einraumen, dass es gegen die Macht der
Pharmalobby nicht durchsetzbar gewesen sei.

EU-Chemikalienrecht

Tausende von Chemikalien, die sich in Pro-
dukten des taglichen Lebens befinden, wur-
den nie auf ihre Gefahrlichkeit hin untersucht.
Selbst fur grofdtechnisch hergestellte Stoffe
liegen den Behorden meist keine Informatio-
nen Uber mogliche Umweltrisiken vor. Krebs-
erregende, erbgutschadigende und hormon-
aktive Substanzen konnen daher weitgehend

ungehindert produziert und vermarktet wer-
den. Die ursprunglich ambitionierten Ziele der
EU, mithilfe der Verordnung zur Registrierung,
Bewertung, Zulassung und Beschrankung
chemischer Stoffe (REACH) far eine verbes-
serte Chemikaliensicherheit zu sorgen, wur-
den stark verwassert. Nach Aussagen langjah-
riger EU-Abgeordneter hat es niemals zuvor
einen vergleichbaren Proteststurm der Lob-
byisten wie bei REACH gegeben.

An vorderster Stelle kampften dabei die deut-
schen Unternehmen BASF und Bayer sowie
der Verband der Chemischen Industrie (VCI).
Von der Industrie finanzierte Gutachten feu-
erten die Diskussion mit abstrusen Drohun-
gen an («(REACH kostet bis zu 2,3 Millionen
Arbeitsplatze», «REACH fihrt zur Deindustri-
alisierung Europas»). Der Berichterstatter fur
den Binnenmarkt-Ausschuss, Hartmut Nas-
sauer (CDU), lief? sich bei den Verhandlungen
direkt von VCI-Experten zuarbeiten.

Sowohl Gerhard Schroder als auch Angela
Merkel machten REACH zur Chefsache und
Ubernahmen die Forderungen der Industrie
fast eins zu eins. Tausende von Chemikalien
bleiben von dem Regelwerk daher unberuck-
sichtigt. Auch die Pflicht, gefahrliche Stoffe zu
substituieren, wenn eine Alternative verfligbar
ist, entfiel. Hiltrud Breyer, Mitglied im Beirat
der Coordination gegen BAYER-Gefahren und
langjahrige EU-Abgeordnete, bezeichnete das
Ergebnis denn auch als «eindeutigen Kniefall
vor der chemischen Industrie».

Sponsoring der UNO

Bayer hat eine lange Tradition, sein Image mit
vorgeblichem Umweltengagement reinzu-
waschen. Der Konzern vergibt Preise zum Kli-
maschutz, sponsert Wettbewerbe zu okolo-
gischen Themen, ist Mitglied des UN Global
Compact und kooperiert mit Dutzenden von
Umweltorganisationen. Dabei wahlt das Un-
ternehmen gezielt solche Bereiche aus, in de-
nen es in der Kritik steht, zum Beispiel Klima-
schutz oder der Schutz vor Pestiziden.
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Reale Veranderungen der Geschaftspolitik re-
sultieren hieraus nicht. Die Firma nutzt die Ko-
operationen jedoch weidlich in ihrer Aufden-
darstellung. Dadurch profitiert der Konzern
von dem guten Image seiner Partner und kann
sich als Teil der Losung okologischer Proble-
me inszenieren.

Ein gutes Beispiel flr diese Strategie ist die
langjahrige Kooperation von Bayer mit der
UN-Umweltbehorde UNEP. Fur einen jahrli-
chen Betrag von 1,2 Millionen Euro darf der
Konzern als offizieller Partner der Vereinten Na-
tionen auftreten und Fotos des UN-Generalse-
kretars in seinem Geschaftsbericht abdrucken.
Im Jahr 2007 richtete Bayer gar die Jugendum-
weltkonferenz der UN aus — direkt in der Le-
verkusener Konzernzentrale. Das Unterneh-
men stellte nicht nur die Raumlichkeiten zur
Verflgung, sondern gestaltete auch Teile des
Programms und betrieb die Konferenz-\Web-
seite. Als Beispiel fur nachhaltiges Wirtschaf-
ten wurde den 200 Teilnehmerlnnen die Mull-
verbrennungsanlage des Werks prasentiert.
Der damalige Umweltminister Sigmar Gabriel
sowie UNEP-Direktor Achim Steiner machten
hierzu gute Miene und lief3en sich zusammen
mit dem Bayer-Vorstand ablichten.

Die Coordination gegen BAYER-Gefahren or-
ganisierte zur Eroffnung der Konferenz eine
Protestaktion, da sie die Glaubwurdigkeit der
UNO beschadigt sah. Die Vereinten Nationen
durfen Konzerne nicht als gleichberechtigte
Partner behandeln und dadurch aufwerten.
Aufgabe der UNEP sollte es stattdessen sein,
die Verantwortung multinationaler Unterneh-
men flr okologische Probleme auf die Tages-
ordnung zu setzen und sich fur weltweit ver-
bindliche okologische und soziale Standards
einzusetzen.

Vom Finanzchef zum
Staatssekretar

Die rot-grine Steuerreform aus dem Jahr
2001 sorgte daflr, dass viele GroRkonzerne
bis heute fast keine Steuern zahlen. In den

ersten Jahren mussten teils Milliardenbetra-
ge ruckerstattet werden. So Uberwies allein
das Land Nordrhein-Westfalen 250 Millionen
Euro Korperschaftssteuer an Bayer zurlck.
Die Stadt Leverkusen erlitt Einbuf3en bei der
Gewerbesteuer von 45 Millionen Euro. Insge-
samt reduzierten sich die Ertragssteuern von
Bayer innerhalb eines Jahres von 1,15 Milliar-
den Euro auf 150 Millionen — eine Abnahme
um 88 Prozent.

Verantwortlich fur die wohl umfangreichs-
ten Steuergeschenke in der Geschichte der
Bundesrepublik war Hans Eichel, der damali-
ge Finanzminister. Eichel selbst verstand von
Finanzfragen jedoch eher wenig und lief3 die
Gesetze von seinem Staatssekretar Heribert
Zitzelsberger ausarbeiten. Der inzwischen ver-
storbene Jurist hatte zuvor die Steuerabteilung
von Bayer geleitet. Der damalige Bayer-Chef
Manfred Schneider kommentierte Zitzelsber-
gers Berufung zum Staatssekretar suffisant
«als unseren Beitrag zur Steuerpolitik».

Und Zitzelsberger lieferte: Die Korperschafts-
steuer fur eingehaltene Gewinne wurde von
40 auf 25 Prozent gesenkt, die Steuern auf Er-
|6se aus Unternehmensverkaufen ganz gestri-
chen. Zudem konnen Verluste aus Beteiligun-
gen nun unbegrenzt von der Steuer abgesetzt
werden. Die Berliner Zeitung kommentierte:
«Keinem der Berliner Grof3kopfeten hat die
deutsche Grof3-Industrie so viel Wohltaten zu
verdanken wie Heribert Zitzelsberger.»

Bayer konnte mithilfe der neuen Regeln so-
gar den LIPOBAY-Skandal mit seinen mindes-
tens 100 Todesopfern profitabel gestalten.
Der Konzern machte «wg. eventueller Scha-
densersatz-Anspruche» einen Verlust-Vortrag
geltend und forderte die Kammerer an den
Bayer-Standorten lapidar per Fax auf, die vor-
ausgezahlten Gewerbesteuern zurlckzulber-
weisen. «So viele Schwimmbader konnen wir
gar nicht schlieflen, um die Steuer-Ausfalle
aufzufangen», klagte der damalige Leverku-
sener Oberbulrgermeister Paul Hebbel resig-
niert.
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Von der Rechtsabteilung
zum Ministeramt

Ein interessanter Fall ist die langjahrige Phar-
ma-Lobbyistin und aktuelle Berliner Wirt-
schaftsministerin Cornelia Yzer. Die b4-Jahrige
startete ihre Karriere einst in der Rechtsabtei-
lung von Bayer und war zeitgleich Bundestags-
abgeordnete (1990-1998), bevor sie 1992 als
Staatssekretarin ins Gesundheitsministerium
wechselte. Von 1997 bis 2011 leitete sie die
von Bayer gegrundete Lobbyvereinigung Ver-
band forschender Arzneimittelhersteller (VFA).
Yzer war als VFA-Chefin mafdgeblich daran
beteiligt, die von Arzten, Krankenkassen und
weiten Teilen der Politik seit Jahrzehnten ge-
forderte «Positivliste» abrechnungsfahiger
Medikamente mittels Millionenklagen zu ver-
hindern. Auch die Grindung des «Instituts fur
Qualitat und Wirtschaftlichkeit im Gesund-
heitswesen» wurde durch den VFA jahrelang
verzogert. Nach Ansicht der Coordination ge-
gen BAYER-Gefahren steht die 2012 erfolgte
Berufung von Cornelia Yzer zur Ministerin fir
das Prinzip «Partikularinteresse vor Gemein-
wohl». Schon ihr Amt als Staatssekretarin hat-
te Yzer unverblumt als Auftrag zum Industrie-
lobbyismus verstanden. Dass nun die Politik
direkt von einer Konzernvertreterin gemacht
wird, hat noch eine neue Qualitat.

In der Offentlichkeit diskutiert wurde bislang
nur ein Randaspekt: die Mehrfachbezah-
lung Yzers. So erhielt sie als Geschaftsflhre-
rin des VFA ein jahrliches Salar von zunachst
400.000 DM, blieb aber weiterhin im Bun-
destag, was ihr mit zusatzlichen 135.000 DM
im Jahr versufRt wurde. Zudem wurden
180.000 DM Ubergangsgeld und 5.000 DM
Rente vom b5. Lebensjahr an fallig, da sie ih-
ren Job als Staatssekretarin aufgeben musste,
als sie zum VFA wechselte. Fehlten nur noch
die 4.000 DM Abgeordneten-Pension und die
Bezuge von Bayer. Der Bundestag beschaftig-
te sich eigens wegen der «Causa Yzer» mit der
Anrechnung von Ubergangsgeldern auf nach-
folgende Gehalter.

Lobby-Schwerpunikt TTIP
Keineswegs durfen wir akzeptieren, dass Pro-
fitinteressen dauerhaft den Vorrang vor Ge-
sundheits-, Umwelt- oder Sozialstandards er-
langen. Die Chemieindustrie versucht jedoch
genau dies — aktuell mithilfe des transatlanti-
schen Handelsabkommens TTIP.

Bayer beschéftigt allein in Brissel 15 Lobbyis-
tlnnen, von denen acht offiziell Zugang zum
EU-Parlament haben. Im vergangenen Jahr
gab der Konzern 2,5 Millionen Euro fir EU-Lob-
bying aus, ein Grof3teil fir das umstrittene Han-
delsabkommen. Hinzu kommen die TTIP-Aktivi-
taten von BDI, VCI, CropLife, BusinessEurope,
European Chemical Industry Council (CEFIC)
und der European Federation of Pharmaceuti-
cal Industries and Associations (EFPIA), in de-
nen Bayer Mitglied ist. Ziel der Verbande ist es,
grofde Teile der Umweltgesetzgebung als an-
gebliche «Handelshemmnisse» einzustufen.

Keineswegs diirfen wir
akzeptieren, dass Profit-
interessen dauerhaft den
Vorrang vor Gesundheits-,
Umwvelt- oder Sozial-
standards erlangen.

So sieht der Pestizidverband CropLife in den
europaischen Pestizid-Grenzwerten ein Ex-
porthemmnis, das zu jahrlichen Umsatzein-
buRen von vier Milliarden US-Dollar fuhre.
Auch bezeichnet CropLife den Schritt der EU,
Agro-Chemikalien von Bayer, BASF und Syn-
genta wegen ihrer Bienengefahrlichkeit mit ei-
nem befristeten Verkaufsbann zu belegen, als
illegal. BusinessEurope wiederum reibt sich
an der Befugnis der US-Gesundheitsbehor-
de FDA, kontaminierte Lebensmittel aus dem
Verkehr ziehen zu durfen. Im Gentechnik-Be-
reich stehen dem freien Warenverkehr nach
Ansicht von Bayer & Co. die in Europa langer
dauernden Zulassungsverfahren entgegen.
DarUber hinaus streiten die Agro-Riesen dafur,
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nach US-amerikanischen Gepflogenheiten
kinftig Gentech-Ruckstande in Lebensmitteln
zu tolerieren und Kennzeichnungspflichten
abzuschaffen. Und im Pharmabereich stehen
langere Patentlaufzeiten, die Geheimhaltung
von Pharma-Studien sowie eine freie Preis-
festsetzung auf der Wunschliste.

Die Coordination gegen BAYER-Gefahren hat
daher eine Kampagne zum TTIP-Lobbying
der Chemieindustrie gestartet und beteilig-
te sich an der GroRdemonstration gegen das
Freihandelsabkommen am 10. Oktober 2015
in Berlin.
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Daniel Hafner

PRO KERNKRAFT, PRO BRAUNKOHLE -
INITIATIVEN VON OBEN?

Die Vereine Pro Lausitzer Braunkohle e.V. und
Unser Revier — Unsere Zukunft — An Rur und
Erft e.V. sind sowohl Astroturf- als auch Grass-
roots-Lobbying-Initiativen.

Solche Initiativen sind kein vollig neues Pha-
nomen. So gab es in der Nahe von Atom-
kraftwerken (AKW) schon in den 1970er und
1980er Jahren mindestens zehn Initiativen,
die sich fur die Kernenergie einsetzten und
die sich in der Aktionsgemeinschaft der Bur-
gerinitiativen far Energiesicherung und Kern-
technik zusammmengeschlossen hatten —und
die allesamt nicht mehr existieren. Interes-
santerweise treten solche Initiativen schein-
bar immer dann auf, wenn eine herrschende
(Energie-)GroRtechnologie und die damit ver-
bundene Politik in eine Legitimationskrise ge-
raten.

Im Folgenden sollen zunachst die Pro-Kerne-
nergie-Initiativen und dann die beiden Braun-
kohle-Initiativen vorgestellt und auf ihre Wirk-
samkeit untersucht werden. Im Anschluss
daran soll diskutiert werden, warum und wann
solche Initiativen auftreten und wie mit diesen
Initiativen umgegangen werden kann.

Pro-Kernenergie-Initiativen
Die Sicherung der Energieversorgung und
«Umweltschutz durch Kernkraftwerke» wa-
ren Themen, die einige regionale «Burgerin-
itiativen» Ende der 1970er Jahre bewegten.
«An Info-Standen in den Fuldgangerzonen, mit
Briefwurfsendungen, auf Klebern und Streich-
holzbriefchen suchten sie Vertrauen zur Kern-
kraft herzustellen» (Der Spiegel 1978: 52).

Die knapp zehn Pro-Kernenergie-Initiativen’
organisierten sich zwischen 1977 und 1983 je-
weils als Vereine. In ihren Vorstanden saf3en
im Wesentlichen Ingenieure aus Atomkraft-

werken und der kerntechnischen Zulieferin-
dustrie, einige davon waren auch Betriebs-
rate oder Parteimitglieder von CSU und SPD
(Der Spiegel 1978: 63, Der Spiegel 1983: 78).
Laut Sp/ege/ hatten diese Initiativen rund
20.000 Mitglieder und etwa 100.000 Sympa-
thisantlnnen; die «BUrgerinitiative flr gesi-
cherte Energieversorgung» in Mannheim be-
stand beispielsweise aus 400 Personen, von
denen rund 80 Prozent aus den betroffenen
Industrien kamen (Der Spiegel 1978: 52, 57).
Die Wahl des Themas «Energiesicherheit»
als politisches Argument durch die Initiativen
war ebenfalls nicht zufallig. Sie knUpften da-
mit an die bekannte Aussage von Hans Filbin-
geran, deram 27. Februar 1975 in der 75. Sit-
zung des Landtags von Baden-Wurttemberg
einen entscheidenden Satz gepragt hatte:
«Ohne das Kernkraftwerk Wyhl werden zum
Ende des Jahrzehnts in Baden-Wiurttemberg
die ersten Lichter ausgehen» (zit. nach: Lo-
wisch 2013). Filbinger setzte damit der Angst
vor den Gefahren der Atomenergie eine «Ge-
genangst» entgegen (ebd.) —es drohe der Un-
tergang des Industrielandes, wenn nicht gar
der Ruckfall in die Steinzeit, sollte sich die
Kerntechnik nicht durchsetzen. Die Burgeri-
nitiativen pro Kernkraft pochten mit diesem
Argument auf eine vermeintliche «Rationali-
tatr», die die eigenen dkonomischen Interes-
sen und technische «Glaubensfragen» (Tech-
nikeuphorie, Technikglauben und technische
Utopien) uberdeckte.

Diese «Negativtaktik» war eine der vier Takti-
ken, welche die Werbeagentur Kurt Drews im
Auftrag der Badenwerk AG zum Umgang mit
den Protesten gegen das geplante Kernkraft-
werk in Wyhl entwickelt hatte.? Die empfohle-
nen Taktiken waren:
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— die Bildungstaktik, weil die Protestierenden
Uber mangelndes Wissen verfugen wurden,
— die Negativtaktik, also die Dramatisierung
von Problemen, die durch den Nichtbau von
AKW entstehen,
— die Verschleierungstaktik durch das Herun-
terspielen von Problemen und
— die Verschonerungstaktik, also die einseiti-
ge positive Darstellung aller relevanten Fra-
gen (Der Spiegel 1978: 52).
Zwar wurde keine dieser Taktiken in «Rein-
form» umgesetzt, in der Diskussion um die
(geplanten) Nuklearanlagen kamen aber all
diese Argumentationsstrange zum Tragen.
Finanziert wurden die Kampagnen der Befur-
worterlnnen im Wesentlichen durch die Ar-
beitgeber der Vereinsvorstande, also etwa
durch die Kraftwerksunion (KWU, mit dem
Alleinaktionar Siemens), die Atomkraftwerke
baute, oder durch RWE, das zahlreiche AKW
betrieb.
Ab Mitte der 1980er Jahre verlieren sich die
Spuren aller Pro-Kernenergie-Vereine® — bis
heute aktiv ist allein der Verein «Burger fur
Technik» (BfT), der von der kerntechnischen
Gesellschaft und dem Atomforum unter-
stutzt wird, aber kaum noch Aktivitaten ent-
faltet (siehe den Beitrag von Christian Fuchs,
oben, S. 16).4 Ahnliche Strukturen und Takti-
ken finden sich aber auch bei den derzeitigen
Pro-Braunkohle-Vereinen, die in gewisser Hin-
sichtihre Nachfolge angetreten haben.

Pro Lausitzer Braunkohle e.V.
Der Verein Pro Lausitzer Braunkohle e.V.
(www.pro-lausitz.de) grindete sich im De-
zember 2011 und sammelte im Jahr 2013
rund 68.000 Unterschriften fir die Schaf-
fung eines neuen Tagebaus «Welzow Sud |1»,
flr den 810 Menschen umgesiedelt werden
mussten und der die Zerstorung des Dorfes
Proschim zur Folge hatte. Umweltverbande
sammelten rund 120.000 Unterschriften ge-
gen das klimaschadliche Projekt.

Der Verein vertrat augenscheinlich die In-
teressen von Vattenfall, dem Betreiber des
Tagebaus. Doch er wurde nicht wie die
Kernenergie-Initiativen durch Vattenfall-Mit-
arbeiterlnnen initiiert und gegrundet, son-
dern durch Lokalpolitikerlnnen von SPD, CDU
und LINKE, die scheinbar den Verein nutzen
wollen, um ihre eigene Braunkohlepolitik zu
stUtzen. So bestand der Grandungsvorstand
laut Vereinsregister (VR 4950 CB) aus Lothar
Nicht (damals Beigeordneter fir Ordnung, Si-
cherheit, Umwelt und Burgerservice in Cott-
bus, DIE LINKE), Werner Schaaf (damals Vor-
sitzender des Braunkohleausschusses, jetzt
Fraktionsvorsitzender der SPD in Cottbus), Dr.
Klaus-Peter Schulze (damals Burgermeister
von Spremberg, jetzt MdB CDU), Daniel Bie-
sold (Mitarbeiter einer Landtagsabgeordne-
ten, SPD), Sieglinde Hinzer (Vorsitzende des
Betriebsrates der envia SERVICE GmbH, die zu
RWE gehort), Lena Kostrewa (Krankenschwes-
ter, Stadtverordnete Cottbus, SPD) und Wolf-
gang Rupieper (Rentner, ehemaliger Richter).
Unterstutzt wurde die Vereinsgriandung auch
durch den ehemaligen SPD-Oberburgermeis-
ter von Cottbus, um der «schweigenden Mehr-
heit eine Stimme zu gebenn» (zit. nach: Becker
2013: 40).

Diese Auflistung zeigt, dass es sich bei Pro
Lausitzer Braunkohle e.V. nicht um einen Ver-
ein handelt, der von unten gegrundet wurde,
sondern von politischen Funktionaren, die ihre
Positionen schon in verschiedenen politischen
Gremien vertreten konnen. Dass Politiker ei-
nen Verein von unten grunden, ware ein Wi-
derspruch in sich. Ziel der Grundung war es
offensichtlich, einen neuen Akteur zu etablie-
ren, der in der breiteren Offentlichkeit wirksam
werden konnte. Die Konfliktlinie in Bezug auf
neue Tagebaue verlauft seitdem nicht mehr
nur zwischen Vattenfall auf der einen und den
potenziell Betroffenen sowie den Umweltver-
banden auf der anderen Seite, sondern auch
zwischen unterschiedlichen (vermeintlichen)
zivilgesellschaftlichen Organisationen.
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Ziel der Griindung war es
offensichtlich, einen neuen
Akteur zu etablieren, der in
der breiteren Offentlichkeit
wirksam werden konnte.

Uber seine Finanzierung schweigt der Ver-
ein. Doch Gelder sind vorhanden: Er betreibt
eine Geschaftsstelle, schaltet Anzeigen in re-
gionalen Zeitungen, finanziert Groflkundge-
bungen und andere Veranstaltungen bis hin
zum Zuckertltenfest im stillgelegten Tagebau
(LobbyControl 2015: 232). Darlber hinaus
kann der Verein auf die Netzwerke seiner Mit-
glieder zurlckgreifen — vor allem in Richtung
der Parteien und insbesondere der Industrie-
gewerkschaft Bergbau, Chemie, Energie (IG
BCE) — und naturlich auch auf die Mitarbeite-
rlnnen von Vattenfall.

Der Pro-Braunkohle-Verein sammelte zu-
nachst Unterschriften und veranstaltete De-
monstrationen, wandte sich dann aber vor
allem gegen Greenpeace. Mit der Wahl von
Greenpeace als Kampagnengegner konstru-
ierte der Verein einen einzelnen — vermeint-
lich von aufden kommenden — und angeblich
ideologisch handelnden Gegner, der flr das
Schicksal der Lausitz verantwortlich sei. Re-
gionalere Umweltverbande wie die Umwelt-
gruppe Cottbus oder kritische Burgerinitiati-
ven wurden ausgeblendet. Diese Konstruktion
eines einzelnen — scheinbar Gbermachtigen —
Gegners, dem die Verantwortung zugeschrie-
ben wird (Verantwortungsattribution) ist eine
Kampagnen- und Argumentationsfigur, die
aus den sozialen Bewegungen und insbeson-
dere der Umweltbewegung bekannt ist.

Im Bereich des Populismus besetzt der
Pro-Braunkohle-Verein aber eine Nische — die
meisten Gewerkschaften, Parteien und Un-
ternehmen scheuen eine populistische Aus-
einandersetzung, weil sie die Reputation ih-
rer Organisation wahren wollen. Der Verein
ging zum Beispiel mit Aussagen in die «Offen-

sive», Greenpeace (und andere) wollten die
Lausitz «ausradieren» oder erzahlten «grine
Marchen», so am 26. November 2015 in ei-
ner Pressemitteilung in Bezug auf eine Abge-
ordnete von Bundnis 90/Die Grunen: «Grine
Ideologen wollen die Lausitz abschaffen! Das
politische Gezerre ums Braunkohle-Aus fur
die Lausitz zeigt immer deutlicher, wie stark
grune ldeologen ohne Zukunftskonzepte die
Medien und die offentliche Meinungsma-
che in unserem Land pragen.» (Pro Lausitzer
Braunkohle e.V. 2015) Es ist davon auszuge-
hen, dass solche AuRerungen weder zufallig
noch spontan sind, sondern strategisch ge-
setzt, zumal die beiden bisherigen Pressespre-
cher Medienprofis sind (Moderator bei einem
regionalen Radiosender bzw. Inhaber einer re-
gionalen Werbeagentur).

Die Statements und Aktionen des Vereins, wie
zum Beispiel vor der Greenpeace-Zentrale in
Hamburg, finden in den Uberregionalen Me-
dien aber kaum ein Echo. Dies konnte auf drei
Punkte zurlckzufuhren sein: Erstens wird die
Argumentation fur eine Braunkohlezukunft
der Lausitz bundesweit als regional begrenz-
tes und durch Partikularinteressen bestimm-
tes politisches Ziel angesehen. Daruber hin-
aus verweist die zunehmende Hinwendung
zum Populismus auf eine Substanzlosigkeit
der Forderungen, die zudem ruckwartsge-
wandt wirken. Drittens ist der Verein nicht Teil
einer sozialen Bewegung mit thematisch «be-
nachbarten» Organisationen und aufderhalb
von Politik und Wirtschaft zivilgesellschaftlich
daher wenig anschlussfahig.

Ein Blick auf die Partner des Vereins verdeut-
licht dies: Neben Vattenfall, der Gewerkschaft
|G BCE und einigen Sportvereinen wie Energie
Cottbus werden auf der Internetseite vor allem
kleinere regionale Unternehmen prasentiert,
die im Umfeld der Braunkohle tatig sind, des
Weiteren Medien- und Werbeunternehmen
sowie regionale Wirtschaftsbindnisse (bspw.
die Wirtschaftsinitiative Lausitz) oder kleine lo-
kale Unternehmen wie das Autohaus Cottbus
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und die Cottbuser Baumkuchen Manufaktur.
Uberregionale strategische Partner einer «Be-
wegung pro Braunkohle» gibt es nicht.

Aber auch wenn der Verein Uberregional
kaum anschlussfahig scheint, schmalert dies
nicht die regionale Wirksamkeit. So ist es ihm
gelungen, die Debatte um eine Zukunft der
Region nach der Braunkohle zumindest zu be-
hindern. Braunkohlekritikerlnnen wird unter-
stellt, keine Zukunftskonzepte zu haben und
die Auseinandersetzung um den klimaschad-
lichen Industriezweig im Wesentlichen auf die
derzeitige Situation zu begrenzen — das En-
de der Braunkohleverstromung, also die Zeit
nach der Kohle, gerate aus dem Blick.
Bdrgerinitiativen und Umweltverbande aus
der Lausitz haben sich mit dem Pro-Braun-
kohle-Verein bisher schwergetan und kaum
Strategien fur einen Umgang mit ihm entwi-
ckelt. Lediglich in der Anfangszeit gab es Be-
strebungen, die Entstehung des Vereins von
oben zu thematisieren (u.a. durch LobbyCon-
trol), danach folgten keine strategischen Re-
aktionen auf den Verein. Intuitiv haben die
Umweltverbande aber versucht, die Debat-
te um eine Lausitz nach der Kohle zu starken:
«Lausitz weiter denken» ist hier das Stichwort.

Die Vereinskopie im
Rheinischen Revier

Nach der relativ erfolgreichen Grindung der
Pro-Braunkohle-Initiative in der Lausitz folg-
te im April 2015 die Grindung des Vereins
Unser Revier — Unsere Zukunft — An Rur und
Erft e V. (www.unser-revier-unsere-zukunft.
de) im Rheinischen Revier. Es gibt Verbindun-
gen zur Braunkohle-Lobby, wie LobbyCon-
trol recherchierte: Die Adresse des Vereins
ist ein Postfach des Bundesverbands Braun-
kohle (DeBrlV), und dessen Hauptgeschafts-
fahrer eroffnete die Grindungsversammiung,
auf der auch der Vorsitzende des Lausitzer
Pro-Braunkohle-Vereins anwesend war.

Im Grindungsvorstand von Unser Revier sind
mit Guido van den Berg (MdL, SPD) und Dr.

Georg Kippels (MdB, CDU) ebenfalls lokale
Politiker vertreten. Weitere Vorstandsmitglie-
der sind unter anderem Bernd Schumacher
(Betriebsrat RWE Power), die Bergingenieu-
re im Ruhestand Arthur Oster und Theodor
SchloRer (Vorsitzender). Im Vorstand ist auch
Thomas Mock, der vor Jahren mehrfach in die
Kritik (u.a. von LobbyControl) geriet, weil er als
Anwalt Anti-Windkraft-Initiativen beriet — zu-
gleich aber Lobbyist des Aluminiumkonzerns
Hydro war, der ein Interesse an niedrigen
Energiekosten hat, da die Aluminiumherstel-
lung sehr energieintensiv ist.

Der Verein prasentiert sich als Gegengewicht
zum Protest gegen den Abbau und die Ver-
feuerung von Braunkohle und zeigte auf einer
Kundgebung eine Woche nach den grof3en
Protesten gegen Braunkohle im August 2015
(«Ende Gelandel») den «Chaoten» die «rote
Karte». Zu der Aktion kamen rund 250 Men-
schen, was im Vergleich zum Lausitzer Revier
(noch) relativ wenig erscheint. Im April 2016
hatte der Verein rund 400 Mitglieder, meist ak-
tive oder ehemalige RWE-Mitarbeiterlnnen
(Funken 2016).

Der Verein durfte es in der 6ffentlichen Dis-
kussion aber ungleich schwerer haben, da
ein Ende des Braunkohletagebaus in Nord-
rhein-Westfalen absehbar scheint — nach Pla-
nen der Landesregierung zwischen 2030 und
2040 (wenn es nach den Forderungen von
Aktvistinnen des Hambacher Forsts oder von
«Ende Gelande!» ginge, auch sofort). Um er-
folgreich fur eine unbefristete Braunkohlever-
stromung im Rheinischen Revier zu streiten
und diese Option wieder im Diskurs zu etablie-
ren, kommt der Verein wohl zu spat.

Strategien und Taktiken -
Was tun?

Far die langfristige Durchsetzung von politi-
schen Zielen ist die Bildung von politischen
Koalitionen mit unterschiedlichen Organisa-
tionen wie Parteien, Gewerkschaften, Unter-
nehmen oder zivilgesellschaftlichen Organisa-
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tionen auf verschiedenen politischen Ebenen
notwendig (Sabatier 1993: 16 ff.). Die Blnd-
nisfahigkeit der oben beschriebenen Vereine
ist aber gering — und genau genommen wur-
den sie ja gerade deshalb gegrindet, weil es
(bis auf einzelne Gewerkschaften) bisher keine
zivilgesellschaftlichen Akteure gab, die sich
fUr die Braunkohle eingesetzt haben. Bislang
fehlt es den regionalen Braunkohle-Initiativen
an strategischen zivilgesellschaftlichen Part-
nern und daran durfte sich auch langfristig
nichts andern.

Dennoch verfugen die Initiativen Uber ein ho-
hes Mobilisierungspotenzial, insbesondere
in Zusammenarbeit mit den Energiekonzer-
nen und der IG BCE. So sind die rund 68.000
gesammelten Unterschriften fur den Tage-
bau «Welzow Sud II» ja echt und zu den De-
monstrationen der IG BCE oder des Vereins
Pro Lausitzer Braunkohle kommen 3.000 bis
4.000 Menschen und an einer Demonstration
gegen die Klimaabgabe im April 2015 nahmen
sogar rund 15.000 Menschen (aus allen drei
Braunkohlerevieren) teil.

Diese Zahlen belegen, dass die Initiativen eine
reale Basis an mobilisierbaren Menschen ha-
ben, dass es sich also bei den Initiativen, auch
wenn sie kunstlich initiiert wurden, um rea-
le Grassroots-Lobbying-Vereine handelt. Die
Mobilisierungsfahigkeit ist aber nicht gleich-
zusetzen mit einer politischen Durchsetzungs-
fahigkeit, denn selbst der gewerkschaftsnahe
und kohlefreundliche SPD-Wirtschaftsminis-
ter Sigmar Gabriel griff die Forderungen der
Initiativen nur bedingt auf, und zahlreiche Koh-
lekraftwerke werden nun in die sogenannte
Bereitschaftsreserve Uberfuhrt. Dieser man-
gelnden Durchsetzungsfahigkeit der Initiati-
ven auf Uberregionaler Ebene steht eine Dis-
kurshoheit in einzelnen Regionen —zumindest
in der Lausitz—gegenuber.

Fir die Burgerinitiativen und Umweltverban-
de der Lausitz stellt sich die Situation genau
andersherum dar: FUr sie ist es schwierig,
im regionalen Kontext durchzudringen. Im

Uberregionalen Kontext erscheinen dage-
gen Umsiedlungen, die Vernichtung ganzer
Landschaften und der enorme Ausstol$ von
Treibhausgasen durch die Forderung und Ver-
stromung der Braunkohle so wenig akzepta-
bel, dass zahlreiche Kooperationen mit an-
deren zivilgesellschaftlichen Organisationen
moglich sind. Doch gerade diesen Bildern
einer drohenden Klimakatastrophe und der
Vernichtung von Dorfern und Landschaften
setzt der Verein Pro Lausitzer Braunkohle e.V.
im Rahmen einer Negativtaktik das Bild einer
zerstorten Industrieregion Lausitz entgegen —
und zwingt so die Umweltverbande, sich ver-
starkt mit den Moglichkeiten eines positiven
Strukturwandels zu beschaftigen und diese
auch zu kommunizieren.

Ergebnisse des Workshops
Die Kommunikation Uber den Strukturwandel
und Uber die Zeit nach der Braunkohle insge-
samt waren auch Hauptthemen des Work-
shops «Umgang mit Kohlebeflrworterinnen»
auf der Tagung «Wenn Konzerne den Protest
managen». Entsprechende Konzepte mussen
die Burgerinitiativen in beiden Revieren ge-
meinsam mit anderen Akteuren entwickeln,
beispielsweise mit kritischen Teilen der Ge-
werkschaften, der Landwirtschaft oder mit
der Kirche. Zugleich mussen die unterschied-
lichen Themen, Argumentationen und Begrif-
fe der Umweltbewegung auch so formuliert
oder erlautert werden, dass die Menschen in
der Region sie verstehen konnen. Dies sollte
zwar nicht populistisch geschehen, aber die
Themen mussen fur alle Menschen und nicht
nur fur einen Teil des (Bildungs-)Burgertums
verstandlich sein.

Auch wenn all dies getan wird, sind noch harte
Auseinandersetzungen mit den Pro-Braunkoh-
le-Initiativen zu erwarten. Zunachst mussen
die Verbindungen des relativ neuen Vereins
Unser Revier weiter thematisiert werden, um
ihn zu delegitimieren. DarUber hinaus ist aber
auch wichtig zu verstehen, dass die Braunkoh-
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le insbesondere fir Rentnerlnnen und éaltere
Arbeiterlnnen ein Teil der Identitat und Lebens-
leistung ist — und diese sollten nicht angegrif-
fen werden. Im Kern muss aufgezeigt werden,
dass die Interessen von Arbeiterinnen und
Energiekonzernen eben nicht (mehr) identisch
sind. Auch der Verkauf der Braunkohlesparte
durch Vattenfall dirfte den lokalpatriotischen
Ruckhalt weiter zurickgehen lassen.

Als Fazit lasst sich festhalten, dass die Grun-
dung der Pro-Braunkohle-Initiativen eine
Schwache in der politischen Legitimation
der Braunkohleverstromung aufzeigt. Sie ist
die Reaktion auf eine Umweltbewegung, die
sich — wie schon im Bereich der Kernener-
gie — langfristig durchsetzen wird. Wichtigste
Botschaft in der Kommunikation der Umwelt-
verbande muss daher sein, dass die Braunkoh-
leverstromung in einem absehbaren Zeitraum
zu Ende geht. Diese Erkenntnis muss in den
Regionen wieder allgemein verankert werden,
um den Pro-Braunkohle-Initiativen endgultig
den argumentativen Boden zu entziehen, sie
ist dartber hinaus aber auch die entscheiden-
de Basis, um die Zukunft der Regionen konst-
ruktiv und nachhaltig gestalten zu kdnnen.

Der Text ist eine tiberarbeitete und erganzte
Fassung des Artikels «Pro Braunkohle—Initiati-
ven von ober»» aus der Tagungsdokumenta-
tion «Wenn Konzerne den Protest managen».
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DIE METAMORPHOSE

DER RAUBBAUKONZERNE

Es klingt ein bisschen wie im Marchen. Multi-
nationale Konzerne zerstoren Walder und tre-
ten Menschenrechte mit FURen. Durch das
Engagement internationaler Umweltschutzor-
ganisationen werden sie in wenigen Monaten
dann zu verantwortungsvollen Unternehmen.
Palmol- und Papiermultis wie Wilmar, Golden
Agri, APRIL (Asia Pacific Resources Internati-
onal Limited) oder APP (Asia Pulp and Paper)
haben diese wundersame Metamorphose
vom Kahlschlag-Konzern zum Regenwald-
schutzer in Indonesien bereits durchlaufen.
All diese Firmen haben jetzt eine «Zero-De-
forestation-Policy». Parallel dazu haben Kon-
sumguterriesen wie Nestlé Unilever, Mars,
L'Oréal, Procter & Gamble oder Colgate-Pal-
molive, die Palmol als Rohstoff bendtigen,
ahnliche Versprechen abgegeben.
Greenpeace, WWF und Co. scheint zu gelin-
gen, woran indonesische Umweltgruppen
sich seit Jahren die Zéhne ausbeien: notori-
sche Regenwaldzerstorer zur Besserung zu
bewegen. Die Drehbucher fir diese Geschich-
ten gleichen sich. Zunachst wird ein grofder
Konzern mit einer aufwendigen Kampagne in
Nordamerika oder Europa an den Verhand-
lungstisch gezwungen. Dort wird zah gerun-
gen, aber fast immer kommt es zum Happy
End: Der Konzern gelobt 6ffentlich Besserung
und die an der Kampagne beteiligten Organi-
sationen klatschen dazu Beifall und feiern sich
selbst. Die anschlieRende Umsetzung der ver-
einbarten Ziele Ubernimmt dann eine Consul-
ting-Organisation wie der Tropical Forest Trust.
Jenseits der Erfolgslyrik in den Pressemittei-
lungen von beteiligten Konzernen und NGOs
werden aber auch kritische Stimmen laut.
Welchen Wert haben all diese No-Deforesta-
tion-Versprechen eigentlich?

Far Konzerne wie APP kommen diese Deals
zur rechten Zeit. APP hat mittlerweile genug
Landflache unter Kontrolle gebracht, um hin-
reichend Akazienplantagen fur seine Zellstoff-
produktion aufbauen zu kénnen. Dement-
sprechend leicht fallt es APP, sich gemeinsam
mit Umweltorganisationen gegen weitere
Regenwaldzerstorung auszusprechen. Au-
ferdem machen indonesische Regelungen
und Gesetze, wie das 2011 erstmals in Kraft
getretene Waldeinschlags-Moratorium, den
Regenwaldzerstorern zunehmend das Leben
schwer. Die Drecksarbeit— APP war lange Zeit
der grofdte Waldzerstorer auf dem Planeten —
hat der Konzern ohnehin in der Vergangen-
heit erledigt. Noch vor einigen Jahren hat APP
auf der Halbinsel Kampar Torfregenwalder
vernichtet. Jetzt klingelt bei APP die Kasse:
Der US-Buroriese Staples hat angekundigt,
wieder mit dem indonesischen Konzern Ge-
schafte machen zu wollen. Staples hatte 2008
aufgrund der Umweltverbrechen die Zusam-
menarbeit mit APP gestoppt.

Auch der Palmol-Konzern Wilmar verspricht,
seit 2013 gemeinsam mit Umweltorganisati-
onen, eine Produktion ohne Waldzerstorung.
Damit das grune Image keine Kratzer be-
kommt, wurden problematische Tochterfir-
men einfach ausgelagert — wie etwa PT Asi-
atic Persada. Nachdem ein Landkonflikt mit
der lokalen Bevolkerung zunehmend eska-
lierte, wurde Asiatic Persada innerhalb der
Familie Sitorus an die Ganda Group verkauft,
die vom Bruder des Wilmar-Mitgrinders Mar-
tua Sitorus kontrolliert wird. Auf dem Papier
ist Wilmar die Verantwortung los, lasst sich
nach Informationen der indonesischen NGO
Perkumpulan Hijau aber weiterhin von Asiatic
Persada mit Rohstoffen beliefern. Die Bevolke-
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rung wird jetzt noch blutiger unterdrickt und
in Nigeria ist Wilmar mit seinen Palmolplanta-
gen in einen Nationalpark eingedrungen.
Einen Schritt weiter ging das Management
von APRIL. Im vorauseilenden Gehorsam hat
der Zellstoffgigant im Januar 2014 eine Nach-
haltigkeitsstrategie vorgelegt und kam damit
einer absehbaren internationalen

walder oder Orang-Utans. Dementsprechend
sprachlich angepasst sind Oko-Kampagnen
und die grunen Policies der Konzerne: Die
Uberschriften lauten «No-Deforestation» oder
«tiger free ice cream». Von Menschenrechten
und Landrechtskonflikten ist nur in Nebensat-
zen die Rede.

Oko-Kampagne gegen sich zuvor. In
dem von APRIL installierten Stake-
holder Advisory Committee, das die
Nachhaltigkeitsstrategie Uberwa-
chen soll, befindet sich jetzt auch der
WWE. Das ist bemerkenswert, denn
2005 waren die Umweltschutzer bei Deals mit
APRIL schon mal auf die Nase gefallen. Unge-
achtet der Vereinbarungen produzierte APRIL
sein Papier damals weiterhin aus Tropenwal-
dern. Nach wenigen Jahren gab der WWF
entnervtauf.

Weitere Fragen bleiben offen: Ist das vielleicht
eine neue Form von Kolonialismus, eine Art
NGO-Kolonialismus? Welche Legitimation ha-
ben eigentlich WWF, Greenpeace und die an-
deren internationalen Umweltkampfer, wenn
sie in Indonesien Abkommen mit notorischen
Umweltverbrechern schlieRen? Wurde im
Vorfeld mit der betroffenen Bevolkerung ge-
sprochen, die Landrechtskonflikte mit Wilmar,
APP, APRIL und Co. austragt? Gab es also so
etwas wie einen free prior informed consent?
Von einem Expansionsstopp ist in den grinen
Versprechen der Konzerne nicht die Rede. Da-
bei war und ist das eine zentrale Forderung
vieler indonesischer NGOs an die Zellstoff-
und Palmol-Industrie in ihrem Land. Vielmehr
besteht die Gefahr, dass andere Firmen in Zu-
kunftin Indonesien die Zerstorung der Primar-
walder Ubernehmen.

Vieles deutet darauf hin, dass die groRen Um-
weltorganisationen gefangen sind in ihrer ei-
genen Kampagnenlogik. Die Spender in den
Industrielandern mussen mit scheinbaren Er-
folgen bei der Stange gehalten werden und
interessieren sich in erster Linie fur Regen-

Vieles deutet darauf hin, dass die
grofSen Umweltorganisationen
gefangen sind in ihrer eigenen
Kampagnenlogik.

Die Konkurrenz um Erfolge und Aufmerksam-
keit fihrt mittlerweile zu der paradoxen Situ-
ation, dass sich grofse Umweltorganisationen
gegenseitig Stocke zwischen die Beine wer-
fen. Wahrend eine NGO die grinen Verspre-
chen ihres «Partnern-Konzerns Uber den gru-
nen Klee lobt, lasst eine andere Organisation
keine Gelegenheit aus, um die Fehler und Pro-
bleme dieser Partnerschaft anzuprangern.
Ware es nicht langfristig erfolgreicher, wenn
jenseits aller Egoismen die Handlungsfahig-
keit der vielen indonesischen NGOs durch
die internationale Community gestarkt wur-
de? Diese konnten als wahre Fursprecher von
Menschenrechten, Demokratisierung und
Umweltschutz unterstutzt werden und mit
dafur sorgen, dass Landrechte fir Waldbe-
wohner nicht nur auf dem Papier existieren.
Das ware weniger spektakular als Senior-Le-
vel-Abkommen mit multinationalen Konzer-
nen.

Es ware aulierdem gut, die Rolle der Zertifi-
zierer, Gutachter und Consultingorganisatio-
nen naher zu bewerten. All diese Dienstleister
spielen bei der Umsetzung der Oko-Deals eine
entscheidende Rolle. Sie heifden Pro Forest,
Rainforest Alliance oder Tropical Forest Trust
und bezeichnen sich selbst als unabhangige
Gutachter und Berater. Aber was ist von de-
ren Unabhangigkeit zu halten, wenn diese von
den zu Uberprufenden Firmen fur ihre Arbeit
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bezahlt werden? Die Geschichte in Indonesi-
en ist voll von Beispielen, wo angeblich unab-
hangige Kontrolleure Gefalligkeitsgutachten
abgeliefert haben. Wer garantiert eigentlich,
dass es diesmal anders sein sollte?

Wer zieht Konzerne wie APP jetzt eigentlich
fur die Verbrechen der Vergangenheit zur
Verantwortung? Was ist mit dem Rechtsge-
fuhl der vielen APP-Opfer aus den vergange-
nen Jahrzehnten, wenn diese jetzt mit anse-
hen mussen, dass dieser Konzern unter dem
Applaus der Umweltverbande glanzende Ge-
schafte macht?

Dem Autor ist bewusst, dass auch gute Argu-
mente daflr sprechen, sich mit Raubbaukon-
zernen an einen Tisch zu setzen. AufRerdem
haben internationale NGOs wie Greenpeace
zweifelsohne ihre grofRen Verdienste. Nichts-
destotrotz ist es wichtig, auch die Arbeit von
Non-Profits kritisch zu reflektieren. Insofern
soll dies ein Debattenbeitrag sein, der nicht
mit dem Duktus der Allwissenheit daherkom-
men will.

Die englische Version dieses Beitrags findet sich
auf der Webseite von denkausbremen. Dieser
denkhausbremen-Artikel ist unter anderem von
The Ecologist, World Rainforest Movement Bul-
letin, Redd Monitor, Welt-Ernahrung und Ro-
bin Wood Blog ibernommen worden.
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BURGERBETEILIGUNG IM KONFLIKT

UM STUTTGART 21

WIE KAM ES ZUM KONFLIKT UM STUTTGART 21?

Stuttgart 21 ist ein Projekt aus dem letzten
Jahrhundert, ein Relikt aus einer Zeit, in der
Zuge noch nicht rackwartsfahren konnten.
Weil das Wenden der Zige in Kopfbahnhofen
aufwendig war — die Lok musste umgekoppelt
werden, was Zeit, Personal und zusatzliche
Loks bendtigte —, gab es die Idee, Kopfbahn-
hofe in Durchgangsbahnhofe umzubauen
(u.a.in MUnchen, Frankfurt, Stuttgart). Gleich-
zeitig waren Baugrundstucke in Grof3stadten
schon damals knapp und teuer. Die Deutsche
Bahn erwog, solche Bahnhofe unter die Erde
zu verlegen — auch, um die Flachen der bis-
herigen oberirdischen Kopfbahnhofe als Bau-
land teuer verkaufen zu konnen.

Doch schon kurz nachdem die Idee «Stuttgart
21» (S21) geboren war, wurde das Ausgangs-
problem anderweitig gelost: Dank Steuerwa-
gen kann heute jeder Zug in beide Richtungen
fahren. Das Wenden geht schnell und einfach,
die Durchgangsbahnhof-Projekte verschwan-
den in der Mottenkiste der Geschichte. So
auch Stuttgart 21: Bahnchef Johannes Lude-
wig stellte das Projekt 1999 wegen hoher Kos-
ten und mangelndem Nutzen ein. Stuttgart 21
ist fur das Unternehmen Deutsche Bahn AG
viel zu teuer — die Bahn hat kein Interesse, ein
solches Milliardengrab aus eigenen Mitteln zu
finanzieren.

Esist unklar, warum ausgerechnet Stuttgart 21
wieder aus der Mottenkiste hervorgezogen
wurde. Tatsache ist, dass die DB AG mit exor-
bitanten Zuschussen vom Land Baden-Wuart-
temberg, von der Region Stuttgart sowie von
der Stadt Stuttgart dazu motiviert wurde, das
Projekt wieder aufzugreifen. Die offiziell be-
muhte Begrindung vom «stadtebaulichen
Nutzen» erscheint wenig plausibel angesichts

horrender Kosten einerseits und groRRer Leer-
stande und Brachflachen in gleicher Lage an-
dererseits.

Im Frihjahr 2010, als der Konflikt um Stutt-
gart 21 bundesweit bekannt wurde, bestand
folgende Situation: Die Politik trieb ein milli-
ardenschweres Projekt mit Vehemenz voran,
das den Interessen der Burger und dem Ge-
meinwohl in vielerlei Hinsicht diametral ent-
gegensteht. Die offiziellen Begrandungen far
S271 waren veraltet und unglaubwdrdig. Fur
die Burger war das Fass voll, sie gingen zu
Tausenden auf die StralRe, und die Republik
freute sich Uber die selbstbewussten und mu-
tigen Schwaben, die ihre Art der Burgerbeteili-
gung gefunden hatten.

Biirgerbeteiligung - selbst-
bestimmt oder vorgegeben?
Es gibt viele Spielarten der Burgerbeteiligung.
Grundlegend unterscheiden sollte man zwei-
erlei: Entweder die Burger beteiligen sich un-
gefragt (aktiv) oder sie werden von Politikern,
der Verwaltung oder von groRen Unterneh-
men beteiligt (passiv). Im ersten Fall geht der
Prozess von den Blrgern aus, im zweiten wird
der Beteiligungsprozess an die Burger heran-
getragen. Die Frage ist: Bestimmen die Bur-
ger das Thema ihrer Beteiligung selbst oder
wird es ihnen vorgegeben? Wollen sie sich
beteiligen oder sollen sie sich beteiligen? Und
schlieBlich: Wer ist Herr des Verfahrens: die
Blrger oder die Politik, die Verwaltung, das
Unternehmen? Um Burgerbeteiligung im ei-
genen Sinne zu nutzen und Mitmachfallen zu
vermeiden, muss man sich der Ausgangsla-
ge bewusst sein. Wenn Burger beteiligt und
eingebunden werden sollen, geht es allzu oft
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nicht um die Interessen der Blrger, sondern
um die Interessen der Initiatoren: Akzeptanz
fur langst getroffene Entscheidungen soll
nachtraglich geschaffen werden, Kritiker sol-
len mundtot gemacht und ins politische Ab-
seits manovriert werden.

Der Wettstreit um

die offentliche Meinung

In unserer Demokratie werden Entscheidun-
gen von gewahlten Politikern getroffen. Wenn
die BUrger Uber Wahlen hinaus Einfluss auf
politische Entscheidungen nehmen wollen,
mussen sie Einfluss auf die verantwortlichen
Politiker nehmen (wie Lobbyisten auch). Das
wichtigste Instrument der Blrger ist dabei die
offentliche Meinung: Politiker sind darauf an-
gewiesen, wiedergewahlt zu werden, sie sind
abhangig von der Gunst der Bevolkerungs-
mehrheit. Wenn ein Politiker an der Macht
bleiben will, kann er es sich nicht leisten, die
offentliche Meinung gegen sich aufzubringen.
Er ist genotigt, sein Fahnchen wenigstens
halbwegs nach dem Wind zu richten. Wer die
Windrichtung der o6ffentlichen Meinung be-
einflussen kann, kann politische Entscheidun-
gen beeinflussen. Bei jeder Art der Burgerbe-

teiligung geht es also darum, den Wettstreit
um die offentliche Meinung fur sich zu ent-
scheiden.

Die erste Frage dabei ist: Wen will ich erreichen
und wen kann ich erreichen? In der Grafik 1 «er-
reichbare Blrger» ist dies fur Stuttgart 21 dar-
gestellt: Ziel ist es, mindestens die Einwohner
von Stuttgart (604.000, dunkelgraues Quadrat)
oder besser die Einwohner von Baden-Wurt-
temberg (10.648.000, hellgraues Quadrat) zu
erreichen, um die Politiker unter Druck setzen
zu konnen. Tatsachlich aktiv geworden sind
34.300 Menschen, die sich auf der Webseite
parkschuetzer.de als Unterstutzer eingetragen
haben, sowie 100.000 Burger, die zur grofiten
Demo gegen S21 kamen. Hier zeigt sich, dass
es beim Wettstreit um die 6ffentliche Meinung
nicht ausreicht, nur auf eigene Webseiten und
Demos zu setzen. Damit erreicht man zwar in-
teressierte und politisierte Bevolkerungsgrup-
pen, aber nicht die breite Masse, die man fur
die Meinungsmehrheit benotigt.

Die offentliche Meinung wird ganz wesent-
lich durch Medienberichte gepragt, denn tber
Presse, Radio und Fernsehen (und deren Inter-
net-Auftritte) erlangen die Burger den Grof3teil
ihrer Informationen. Vergleicht man die Zahl

Grafik 1: Erreichbare Biirger

Einwohner Baden-Wiirtemberg
10.648.000

Einwohner Stuttgart
604.300

. Teilnehmerzahl gréBte Demo gegen S21
100.000

auf parkschuetzer.de eingetragene Biirger

34.300
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Grafik 2: Leser pro Ausgabe bzw. Horer pro Tag

Webseite
bei-abriss-aufstand.de 1,500
BILD-Zeitung
(Stuttgarter Ausgabe) 67.865
die tageszeitung (taz) 95.900
Stuttgarter Zeitung + 188.889

Stuttgarter Nachrichten

Frankfurter Allgemeine

Zeitung (FAZ) 306.779

Dieneue 107,7
(lokaler Radiosender)

385.000
Der Spiegel

ARD Tagesschau
(Hauptausgabe 20 Uhr)

Quelle: IVW 2/2014

843.085

\\ 9.000.000

der direkt per Flugblatter oder Demo erreich-
baren Burger namlich mit der Auflage einer
Lokalzeitung oder gar einer bundesweit re-
levanten Zeitung wie der Stddeutschen Zei-
tung, der FAZ oder dem Spiegel, dann wird der
Unterschied sehr deutlich (siehe Grafik 2). Nur
uber die Medien kann eine Burgerbewegung
ihre Botschaften und politischen Forderungen
in der Bevolkerung breit streuen (und dazu
kostenlos). Und nur so kann eine Burgerbewe-
gung den Meinungsbildungsprozess in ihrem
Sinne beeinflussen. Um dies zu erreichen,
mussen Blrgerbewegungen aktive und solide
Pressearbeit leisten.

Selbstbestimmte
Biirgerbeteiligung

Bei der selbstbestimmten Burgerbeteiligung
mischen sich Menschen in den politischen
Prozess ein, um ihre Interessen zu vertreten.
Dies geschieht unabhangig davon, ob die Po-

litiker die BUrger dazu aufgefordert haben —
oder pointierter formuliert: unabhangig da-
von, ob den verantwortlichen Politikern eine
Beteiligung am fraglichen Thema gerade ge-
legen kommt.

Die formale Entscheidungsgewalt, zum Bei-
spiel beim Tunnelprojekt Stuttgart 21, haben
nicht die Blrger selbst, denn die Rechtswis-
senschaft sagt: Nur Vertragspartner konnen
die von ihnen geschlossenen Vertrage auch
wieder kundigen. Doch nicht die Burger sind
S21-Vertragspartner, sondern die Deutsche
Bahn AG, der Flughafen Stuttgart, der Ver-
band der Region Stuttgart, die Stadt Stuttgart
und das Land Baden-Wurttemberg.

Wer den Ausstieg aus Stuttgart 21 erreichen
will, muss dies von den politisch verantwort-
lichen Vertretern dieser Vertragspartner for-
dern (Oberblrgermeister, Vorsitzender der
Regionalversammlung, Ministerprasident,
Parlamentarier). Nur sie k6nnen im Namen der
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S21-Projektpartner die Kiindigung der Vertra-
ge fur den jeweiligen Vertragspartner einlei-
ten. Ob sie es wollen, steht auf einem anderen
Blatt. Und genau da kommmt die Bedeutung
der selbstbestimmten Blrgerbeteiligung ins
Spiel: Die Burger mussen den offentlichen
Diskussionsprozess so stark beherrschen,
dass sie fur ihr Anliegen Mehrheiten hinter
sich versammeln konnen. Dies ist eine ent-
scheidende Grundlage fur das politisch-strate-
gische Potenzial von Burgerbewegungen und
far die Ausrichtung ihrer Pressearbeit.

Beispiele selbstbestimmter
Biuirgerbeteiligung

1 Montagsdemos gegen Stuttgart 21
und Mahnwache am Hauptbahnhof

Am Montag, dem 26. Oktober 2009, versam-
melten sich um 18 Uhr vier Blirger vor dem
Nordausgang des Stuttgarter Hauptbahn-
hofs, um gegen Stuttgart 21 zu protestieren.
Die vier kannten sich nicht, sie waren dem
Aufruf eines Leserbriefs in der Stuttgarter Zei-
tung gefolgt. So kam die erste Montagsdemo
gegen S21 zustande. Am folgenden Montag
kamen schon 20 Menschen. Der Autor dieses
Beitrags stield Uber einen mit Kreide auf den
Boden geschriebenen Hinweis zur funften
Montagsdemo mit bereits 200 Menschen. Im
Jahr 2010 bekamen die Montagsdemos sehr
viel Zulauf, bis zu 20.000 Teilnehmer jede Wo-
che. An den zusatzlichen Samstagsdemos be-
teiligten sich bis zu 100.000 Burger. Die Bur-
ger sahen ihre Interessen von den Politikern
nicht vertreten, die 6ffentliche Meinung war
eindeutig gegen Stuttgart 21. Unter dem Ein-
fluss der Protestbewegung forderten die Me-
dien immer mehr Nachteile und politische
Machenschaften rund um S21 zutage. Das
Tunnelprojekt wurde 6ffentlich als Problem
wahrgenommen. Die Stuttgarter Bevolkerung
war politisch erwacht, quer durch alle sozialen
Schichten. Die Politiker kampften einen aus-
sichtslos erscheinenden Verteidigungskampf.
Am 17. Juli 2010 richteten die Parkschutzer

eine Mahnwache am Hauptbahnhof ein. Tag
und Nacht besetzt, auch an Ostern, Weih-
nachten und Neujahr, gibt es diese Institution
des Widerstands bis heute. Etwa 250 Burger
beteiligen sich am Schichtdienst. Hier gibt es
die neuesten Infos und Flyer, Bucher und Ka-
lender, Material fur Mitmach-Aktionen und
Aufkleber. Die Mahnwache ist eine daueran-
gemeldete politische Versammlung.

Sowohl mit den Montagsdemos als auch mit
der Mahnwache halt die Bewegung gegen
S21 bis heute die Kritik am geplanten Tunnel-
bahnhof in der Offentlichkeit prasent. Beide
Protestelemente haben auch die Funktion, die
Bewegung zusammenzuhalten und regelma-
Riger Anlaufpunkt zu sein. Auch jenseits be-
sonderer Anlasse wie der 250. Montagsde-
mo im Dezember 2014 sind die Demos und
die Mahnwache immer wieder gute Anknup-
fungspunkte fur Presseberichte Uber den Wi-
derstand gegen Stuttgart 21.

2 Biirgerbegehren gegen S21

Mit einem Blrgerbegehren beantragen die
unterschreibenden Burger, dass der Gemein-
derat einen Burgerentscheid auf den Weg
bringen soll. Die Frage, Uber die von den Wah-
lern abgestimmt werden soll, formulieren die
Initiatoren des Burgerbegehrens selbst. Sie
muss naturlich juristisch einwandfrei sein.
Solch ein Blurgerbegehren ist formal die einzi-
ge Moglichkeit, mit der Burger direkt Einfluss
auf die Kommunalpolitik austben und ihre In-
teressen direkt durchsetzen konnen. Gleich-
zeitig ist es eine sehr anfallige Moglichkeit,
denn am Ende sind die Burger den Winkelzu-
gen der Politiker ausgeliefert.

Bereits zwei Jahre vor der ersten Montags-
demo initiierte das Aktionsbundnis gegen
Stuttgart 21 das erste Blrgerbegehren.
67.000 Stuttgarter Burger beteiligten sich an
dieser Form der selbstbestimmten Burgerbe-
teiligung. Der Stuttgarter Gemeinderat stimm-
te jedoch gegen den beantragten Burgerent-
scheid zum Ausstieg der Stadt Stuttgart aus
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S21, weil der Stuttgarter Oberburgermeister
Wolfgang Schuster (CDU) wenige Tage vor der
Abgabe der Unterschriften noch schnell einen
weiteren S21-Vertrag unterschrieben hatte. So
entzog er dem Burgerbegehren die formale
Grundlage und sabotierte es. Das zweite Bur-
gerbegehren folgte 2011, es wurde vom Ge-
meinderat ebenfalls abgelehnt und befindet
sich bis heute in der gerichtlichen Klarung. Ein
drittes und ein vierte Burgerbegehren wurden
gemeinsam im Jahr 2013 gestartet. Sowohl
der Auftakt der Unterschriftensammlung als
auch die Ubergabe der Unterschriften an den
Stuttgarter Oberblrgermeister wurden durch
aktive Pressearbeit begleitet. So konnte die
Begrindung fur das Blrgerbegehren und da-
mit zentrale Kritikpunkte an S21 auch einem
breiten Publikum naher gebracht werden.
Schon bevor der Gemeinderat entscheidet,
kann sich eine 6ffentliche Meinung zugunsten
der Burgerbegehren bilden.

3 Fach- und Interessengruppen

Die Burgerbewegung gegen Stuttgart 21
wird von den Medien als sehr sach- und
fachkompetent wahrgenommen: Hunder-
te Ingenieure, Architekten, Stadteplaner, Na-
turwissenschaftler und Juristen arbeiten in
Fachgruppen die Probleme und Nachteile von
S21 detailliert auf. Die «Netzwerke der von S21
betroffenen Eigentimer und Anwohner», die
sich entlang der geplanten Tunnelstrecken
und Baustellen von Stuttgart 21 formierten
und inzwischen mehrere Hundert Mitglieder
haben, sind nicht nur Interessengruppen, sie
verflgen ebenfalls Uber hohe Expertise in vie-
len Detailfragen.

Um dieses Wissen der Bevolkerung zugang-
lich zu machen, leisten diese Gruppen aktive
Pressearbeit. Die Bevolkerung erfahrt oft erst
auf diesem Weg von kritischen und brisanten
Punkten des Tunnelbahnhofs. Damit tragen
die Fachgruppen zur o6ffentlichen Meinung
gegen Stuttgart 21 bei. Gleichzeitig geraten
die verantwortlichen Politiker durch inhaltlich

kritische Presseberichte unter Druck, denn die
Bevolkerung erwartet, dass die Politiker die
aufgeflhrten Nachteile beheben beziehungs-
weise vermeiden. Es entsteht politischer
Druck aufgrund von kritischer Medienbericht-
erstattung, die wiederum auf selbstbestimmte
Burgerbeteiligung zurtckgeht.

4 Aktionen des Zivilen Ungehorsams
Wenn eine BlUrgerbewegung die offentliche
Meinung fur ihr Anliegen gewinnen mochte,
muss sie dieses Anliegen einer breiten Offent-
lichkeit bekannt machen. Doch wie erreicht
man dies, wenn man unbekannt ist? Vor die-
ser Frage standen auch die «Parkschutzer» im
Frihjahr 2010.

Der Anlass fur die Grindung der «Park-
schutzer» war die Bedrohung des mittleren
Schlossgartens durch S21-Bagger. Bis zu
seiner Zerstorung standen dort Hunderte al-
te Baume — machtige Baumriesen. Um flr
den Schutz der Baume zu werben, dachten
die «Parkschutzer» in Bildern fir die Medien-
offentlichkeit: friedliche Menschen, die sich
an Baume ketten und um Baume herum sit-
zen. Starke Bilder des personlichen Einsatzes
fUr eine innerstadtische Erholungsflache, fur
Lebensqualitat, fur Burgerinteressen, gegen
Stuttgart 21. Bei Aktions- und Sitzblockade-
trainings wurden mehrere Hundert Parkschut-
zer ausgebildet, und die Medien berichteten
daruber. Diese Trainings bildeten die Grund-
lage fur den gewaltfreien, direkten Wider-
stand gegen S21, ganz im Sinne des Zivilen
Ungehorsams von Thoreau und Gandhi: Pro-
test und friedlicher Widerstand dort, wo der
Missstand besteht, wo die Bahn den Park
der Burger fUr ein sinnloses Projekt zerstort.
Spater folgten offentlichkeitswirksame Akti-
onen: Banner vom Dach des Hauptbahnhofs,
symbolische Besetzung des Nordfligels des
Hauptbahnhofs, Sitzblockaden vor Baufahr-
zeugen. Jede Aktion war bildlich eine klare
Botschaft. Da solche Aktionen ungewohnlich
sind, berichteten die Medien darUber, und die
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Parkschutzer konnten ihre Kritik an S21 6ffent-
lich machen. Dies trug zur bundesweiten Be-
kanntheit der Blrgerbewegung gegen Stutt-
gart 21 erheblich bei.

Vorgegebene
Biuirgerbeteiligung

Die vorgegebene Blrgerbeteiligung findet nur
statt, wenn sie den Politikern, die sie initiieren
und vorantreiben, gelegen kommt. Thema
und Art der Beteiligung sowie den Entschei-
dungsrahmen geben die Initiatoren fest vor —
sie sind Herr des Verfahrens. Die beteiligten
Blrger mussen aufpassen, dass sie nicht zur
Staffage fUr eine abgekartete Sache werden,
dass sie nicht in die Mitmachfalle laufen.

Wie kommt es zu dieser Form der Blrgerbe-
teiligung, die im Gegensatz zu Demonstrati-
onen in unseren demokratischen Strukturen
nicht vorgesehen ist? Halten sich alle Beteilig-
ten an die Regeln der Fairness? Wer verfolgt
welche Ziele? Wieso kam bei Stuttgart 21 das
Thema Burgerbeteiligung erst auf, als die fach-
lichen Nachteile, die jahrelange Kostenillusion
und jede Menge Mauscheleien in den Medien
diskutiert wurden und bis zu 100.000 Burger
zu den GroRdemos gegen S21 stromten?
Jede vorgegebene Blrgerbeteiligung ist flr
Bdrgerinitiativen eine Herausforderung: Wer
einfach ablehnt, steht in der Offentlichkeit
schlecht da und hat kaum Chancen, die eige-
nen Argumente zur Geltung zu bringen. Wer
mitmacht, riskiert, der Gegenseite in die Han-
de zu spielen, weil Randbedingungen und das
vordefinierte Verfahren der eigenen Sache kei-
nen Raum lassen. Wichtig ist, dass die Blrger
ihr Ziel kennen, wenn sie mitmachen: Genugt
es ihnen, endlich auf «Augenhdhe» mit den
verantwortlichen Politikern reden zu durfen,
oder haben sie — wie bei der selbstbestimm-
ten BUrgerbeteiligung — eine eigene Agenda,
die sie verfolgen und von der sie sich auch
durch schone Versprechungen der Politiker
nichtabbringen lassen? Eine Beteiligung ohne
eigene klare Vorstellungen und Ziele verlauft

im Sinne der Initiatoren, zumal diese mit pro-
fessioneller Presse- und Offentlichkeitsarbeit
ihr eigentliches Ziel der Beeinflussung der of-
fentlichen Meinung verfolgen. Wenn die be-
teiligten Burger hier nicht fundiert, solide und
konstant dagegenhalten, werden sie nur Kom-
parsen sein.

Wer einfach ablehnt, steht in
der Offentlichkeit schlecht
da und hat kaum Chancen,
die eigenen Argumente zur
Geltung zu bringen.

Wenn die Blrger es jedoch schaffen, die ge-
botene Blhne flr ihre eigenen Ziele zu nutzen,
kann die vorgegebene Burgerbeteiligung den
Charakter der selbstbestimmten Blrgerbetei-
ligung bekommen. Die Burgerinitiative greift
nach den Zuageln und lenkt durch ihre Aktivi-
taten die offentliche Diskussion mit. Die Mog-
lichkeit, rechtzeitig aus dem Prozess der vorge-
gebenen Blrgerbeteiligung auszusteigen, falls
die andere Seite mit Tricks und Unwahrheiten
operiert, muss jederzeit als Option bewusst
sein und bei Bedarf wahrgenommen werden.

Beispiele vorgegebener
Buirgerbeteiligung

1 Schlichtung (2010)

Die Faktenschlichtung mit Heiner Geiller
(CDU) ging im Herbst 2010 durch die bundes-
weiten Medien. Doch wie kam es zur Schlich-
tung? Am 30. September 2010 ging die Polizei
mit Wasserwerfern, Schlagstocken und Pfef-
ferspray brutal gegen friedliche Demonstran-
ten vor —das Ergebnis: Uber 400 verletzte Bur-
ger. Nach diesem «Schwarzen Donnerstag»
beteiligten sich 100.000 Menschen an einer
Demo gegen S21, die Emporung udber den
Polizeieinsatz und die Politiker dahinter war
weltweit groRR. Die politische Situation entglitt
der schwarz-gelben Landespolitik, die Stim-
mung war eindeutig gegen Stuttgart 21. Mi-
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nisterprasident Stefan Mappus (CDU) muss-
te die offentliche Meinung wieder beruhigen.
Daher wurde Heiner Geildler engagiert, eine
grolRe Fernseh-Show im Stuttgarter Rathaus
zu moderieren: Sechs Wochen lang diskutier-
ten Projekt-Beflrworter und Projekt-Gegner
Uber alle Einzelaspekte des Tunnelprojekts,
live im Fernsehen, Gber 70 Stunden lang. Am
Ende dieser Schlichtung war die o6ffentliche
Meinung gekippt, Umfragen bestatigten eine
Mehrheit fiir das Tunnelprojekt, es war rehabi-
litiert. Samtliche offiziellen «Ergebnisse» ver-
schwanden alsbald in der Versenkung — kein
einziger Punkt des sogenannten Schlichter-
spruchs wurde umgesetzt.

Was war passiert? Das Aktionsbundnis gegen
Stuttgart 21 war gltcklich, endlich «auf Augen-
hohe» mit der Bahn und den Politikern disku-
tieren zu durfen — und realisierte nicht, dass es
einzig und alleine darum ging, die Landesre-
gierung und S21 zu rehabilitieren. Die Burger-
bewegung ging politisch naiv in diese Schlich-
tung und erhoffte sich, durch die ausfihrliche
Darstellung der S21-Nachteile die Meinung der
Bevolkerungsmehrheit und damit den Konflikt
insgesamt vollends zu gewinnen. Das Gegen-
teil war der Fall: Die Emporung der Menschen
wurde zerredet und die bereits gewonnene 6f-
fentliche Gunst ging verloren. Niemand hatte
nachgedacht, wie diese Schlichtung zielge-
richtet fur die eigene Sache hatte genutzt wer-
den konnen: weder im Aktionsblindnis noch
bei den Verbanden oder bei den Grunen. Es
ware moglich gewesen, die Schlichtung ab-
zubrechen, weil die Bahn wiederholt wichtige
Daten und Gutachten nicht vorlegte — Gelegen-
heiten gab es genug, doch leider fehlte der po-
litische Weitblick oder der Mut.

2 Volksabstimmung (2011)

Der Konflikt um Stuttgart 21 fuhrte im Marz
2011 zur Abwahl der CDU-geflhrten Lan-
desregierung. Doch die neue grun-rote Re-
gierung war beim Thema S21 in sich zerstrit-
ten: Die SPD beflrwortete das Projekt, die

Grunen lehnten es ab. So einigte man sich
auf eine landesweite Volksabstimmung Uber
den Ausstieg des Landes aus der S21-Finan-
zierung. Doch die Abstimmungsfrage legte
eine Debatte Uber die Ausstiegskosten nahe.
Die S21-Beflrworter ergriffen diese Gelegen-
heit, um mit falschen Zahlen, Stammtischpa-
rolen («1,5 Milliarden fur den Ausstieg ver-
schwenden?») und illegalen Werbeaktionen
der CDU-BUrgermeister im ganzen Land die
Abstimmung fur sich zu gewinnen. Die Kam-
pagne der Blrgerbewegung war schlecht
gemacht. Und schlief3lich tGbten sich die po-
litisch Verantwortlichen bei den Griinen in
vornehmer Zuruckhaltung, wahrend die Lan-
despolitiker von SPD, CDU und FDP fleiRig far
Stuttgart 21 warben — mit unhaltbaren und ir-
refihrenden Aussagen. Die SPD bekam somit
in der offentlichen Wahrnehmung ihre erhoff-
te nachtragliche Legitimation far S21 und die
Grunen fugten sich dem Diktat ihres Koaliti-
onspartners. Die Burgerbewegung schaffte es
nicht, die Menschen zu erreichen und fur ihre
Sache zu gewinnen.

3 Filderdialog (2012)

Eine der zentralen Werbeaussagen fur Stutt-
gart 21 ist die Anbindung des Flughafens (auf
der Filder-Ebene). Doch bereits heute fahrt
die S-Bahn im 30-Minuten-Takt vom Haupt-
bahnhof zum Flughafen. Eine genehmigungs-
fahige Planung fur die S21-Flughafenanbin-
dung fehlt hingegen nach wie vor. Ahnlich der
Schlichtung wurde der sogenannte Filderdia-
log angesetzt, um Politikern und Projektbetrei-
bern aus der Patsche zu helfen: Uber sieben
Planungsvarianten sollte abgestimmt werden.
Die Burgerinitiativen gingen davon aus, we-
nigstens der besten der schlechten Losungen
zur Umsetzung zu verhelfen. An die offentli-
che Meinung dachten sie leider viel zu wenig.
Doch die Variante, die am Ende des Filderdia-
logs auf Platz 1 landete, gefiel weder der Bahn
noch der Landesregierung und man konzen-
trierte sich lieber auf die zweite Wahl. Diese
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ist inzwischen auch Makulatur, ebenso wie
die ursprungliche, nicht genehmigungsfahige
Planung der Bahn, die zwischenzeitlich wieder
aufden Tisch kam. Jetzt ist eine achte Variante
in der Diskussion, die aber die grundsatzlichen
Probleme von Stuttgart 21 im Filderbereich er-
neut nichtl6sen kann.

4 Erorterungsverhandlung zum
Filderabschnitt (2014)

Die Burgerbeteiligung im Rahmen der Plan-
feststellung eines Bauprojekts ist gesetzlich
vorgeschrieben: Betroffene Burger konnen
Einwendungen gegen die Bauplane einrei-
chen. Bei Stuttgart 21 sind besonders viele
Blrger betroffen, daher reichten alleine beim
Planabschnitt «Filderbereich mit Flughafen-
anbindung» 5.500 Burger Einwendungen ein.
Solche Masseneinwendungen eignen sich
gut fiir die Pressearbeit, denn die Ubergabe
zahlreicher Kisten mit Einwendungen zeigt die
breite Kritik am Projekt.

Wie oben dargestellt, sind die Plane fur den
Filderabschnitt in den Bereichen Verkehrs-
leistung und Brandschutz vollig inakzepta-
bel — selbst fur Befurworter des Projekts. Und
so kam es, dass der CDU-Oberburgermeister
der Stadt Leinfelden-Echterdingen die Ver-
kehrsexperten der TU Dresden beauftrag-
te, die Auswirkungen auf die dort ebenfalls

verkehrende S-Bahn zu untersuchen. Resul-
tat: Die Plane der Bahn fielen auf ganzer Li-
nie durch. Dies wurde, sehr zum Nachteil der
Bahn, in den Medien breit wiedergegeben.
Die Zweifel an Stuttgart 21 werden wieder
grofer.

Fazit

Wenn die Burger erreichen wollen, dass ihre
Interessen von der Politik vertreten werden,
dann mussen sie daflr sorgen, dass ihr Anlie-
gen auch in der breiten Offentlichkeit wahrge-
nommen wird. Neben der direkten Informa-
tion (Flyer, Infoveranstaltungen etc.) ist auch
aktive Presse- und Offentlichkeitsarbeit wich-
tig. Nur so erreichen die Burger, dass ihre Ziele
und politischen Forderungen der breiten Be-
volkerung Uber Medienberichte zuganglich
werden. Meinungsbildung und Wiederga-
be dieser Meinung in Leserbriefen und Mei-
nungsumfragen ist die Folge, worauf Politiker
wiederum reagieren. Nach und nach flief3t so
die Burgerbeteiligung in politische Entschei-
dungen ein.

Dieser Beitrag erschien zuerst in. Sommer,
Jorg (Hrsg.) (2015). Kursbuch Birgerbeteili-
gung. Verlag der Deutschen Umweltstiftung,
unter: www.kursbuch.de.
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MEDIATIONS- UND DIALOGVERFAHREN, SCHLICHTUNGEN
UND RUNDE TISCHE - DER VERSUCH, PROTEST UND WIDERSTAND

ZU KANALISIEREN

Ob Flughafenerweiterungen, Kohleabbau
oder Bahnprojekte — die Proteste gegen
GroRprojekte nehmen zu. In der Regel geht es
dabei um Plane und Vorhaben, die sich durch
die rigide Durchsetzung von Kapitalinteres-
sen gegenUber Mensch und Natur auszeich-
nen. Furchtet die etablierte Politik einen durch
breite Proteste verursachten Vertrauens- und
Akzeptanzverlust staatlichen Herrschafts-
handelns, so flrchten die Betreiber und Pro-
fiteure von Gro3projekten die Verzogerung
oder Vereitelung ihrer Konzepte aus finanzi-
ellen Grinden. Beiden Fraktionen ist folglich
die moglichst reibungslose Durchsetzung ih-
rer Vorhaben dringliche Angelegenheit. Ak-
zeptanz schaffende und Konflikt vermeidende
Verfahren haben (auch deshalb) Hochkon-
junktur. Die Palette der Strategien ist vielfaltig
und umfasst auch sozialpsychologisch aufbe-
reitete Astroturf-Taktiken mit bezahlten «Bdur-
gerinitiativen» und gekauften Demonstratio-
nen, vergleichsweise plump daherkommende
Identifizierungskampagnen wie «Ja zu Fral»
am Frankfurter Flughafen fir die zum Beispiel
Burson-Marsteller seine jahrzehntelange Er-
fahrung anbietet. Wirken besagte Techniken
eher plakativ-konfrontativ auf Betroffene, so
gehoren Angebote, «doch bitte an der Losung
eines Problems mitzuarbeiten», in Form von
Mitmachverfahren zu den weitaus subtileren
und schwerer zu entlarvenden Strategien.

Die Methoden im Umgang mit den Gegner-
Innen von Grofdprojekten verandern sich zu-
nehmend. Klassisches Herrschaftshandeln,
wie es jahrzehntelang etwa beim Bau von
Atomanlagen oder auch bei der Erweiterung
des Frankfurter Flughafens Ublich war, konn-
te zwar in den meisten Fallen die beabsich-

tigten Bauvorhaben durchdricken — aber der
Preis war hoch. Einerseits in finanzieller Hin-
sicht aufgrund der kostspieligen und zum
Teil jahrelangen Verzogerungen durch juris-
tische Auseinandersetzungen, andererseits
im gesellschaftspolitischen Sinne: Denn of-
fene Repression, Polizei und Justiz wirken
als Durchsetzungsmethoden oftmals kontra-
produktiv, verstarken Unruhe und Empoérung
in der betroffenen Bevolkerung und steigern
so das Misstrauen gegenuber staatlichem
Herrschaftshandeln. Die einmal entstande-
ne Unruhe stort nicht nur die Realisierung
der regelhaft als 6konomisch unverzichtbar
bezeichneten Projekte selbst, sondern fuhrt
langfristig auch zu Verwerfungen im sozialpo-
litischen Geflige. Zum Schrecken der etablier-
ten Politik reicht die Emporung Uber bestimm-
te politische Entscheidungen bei grofen
Infrastrukturprojekten bis in die sogenannte
Mitte der Gesellschaft. In den Protestbewe-
gungen finden sich Menschen, die nicht in
das Schema der Ublichen radikalen Systemkri-
tikerlnnen passen, sondern eher den Stamm-
wahlerlnnen der groféen Parteien zuzuordnen
sind. Zumindest solange, wie Entscheidun-
gen und Verwaltungsakte, die als Behorden-
willkir empfunden werden, nicht zu Zweifel,
Kritik und Misstrauen gegenuber Parteien und
Behorden fuhren. Die von Vertreterlnnen aus
Wirtschaft, Politik und Unternehmen finan-
zierte Stiftung Marktwirtschaft verzeichnet
Unangenehmes: «Lokale Grofinvestitionen
in Infrastrukturmafnahmen haben jingst
in Deutschland grofien offentlichen Protest
hervorgerufen. Neben dem bekanntesten
Beispiel Stuttgart 21 sind die Entwicklungen
an den Flughafen in Minchen, Berlin und
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Frankfurt zu nennen. [...] Viele Anzeichen der
jungsten Protestbewegungen in Deutschland
deuten auf eine Misstrauensgesellschaft: Die
Umfrageergebnisse bei der Protestbewegung
am Frankfurter Flughafen offenbaren eine be-
denkliche Tendenz zur Aberkennung der Le-
gitimation der Institutionen und Akteure des
politischen Systems bei den Befragten» (Stif-
tung Marktwirtschaft 2013). Die konstatierte
Sorge ist klar und geht deutlich Uber das je-
weilige GroRprojekt hinaus: Die Proteste zei-
gen die wachsende Tendenz einer zunehmen-
den sozialpolitischen Entkopplung zwischen
den betroffenen Menschen und dem offizi-
ellen politischen System. Das tiefe Misstrau-
en gegenUber Behorden, vor allem aber auch
gegenulber parlamentarischen Vertreterlnnen
hat zur Folge, dass eine wesentliche Funkti-
on des parlamentarischen Systems an Kraft
verliert: die Glattung und Wiedereinbindung
von gesellschaftlichen Stromungen, die sich
an Konflikten und Widerspruchen entwickeln.
Die Hoffnung, Uber eine Einflussnahme auf
Parteien politische Entscheidungen mitbe-
stimmen zu kdnnen, erweist sich nur noch als
bedingt berechtigt. Zwar finden sich in jeder
breiten Protestbewegung Menschen, die wei-
terhin ihre Hoffnung in eine der Parteien set-
zen, sie wahlen oder eine grinden, sodass
das parlamentarische System auch weiterhin
ein wesentlicher Faktor bleibt, um Protest und
Widerstand zu kanalisieren und zu befrieden.
Doch bleiben auch hier Erfahrungen, wie sol-
cher gruner Realpolitik, nicht ohne Folgen.
Die Korrumpierung durch Macht, der Verlust
zuvor postulierter Ideale und die mageren Er-
gebnisse einer Politik des Machbaren wirken
desillusionierend. So wachst denn einerseits
die Menge der Resignierten, andererseits
aber auch die Masse derer, die aus dem Ge-
fuhl, einer intransparenten autoritaren Politik
ausgeliefert zu sein, eine Position des «Wir-
gegen-die» entwickelt. Eine solche Position
gewinnt dann gesellschaftliche Brisanz, wenn
sie der Durchsetzung von Grof3projekten nicht

mehr nur appellativ und bittstellerisch entge-
gentritt, sondern Protest und Widerstand ent-
faltet.

Far die Betreiberlnnen von GroRprojekten
geht es darum, das Entstehen von breitem
Protest und Widerstand zu verhindern. Ihr Ziel
ist es, Akzeptanz durch Abbau von Zweifeln
und Misstrauen zu schaffen. Dazu ist es notig,
frlhzeitig zu intervenieren und Betroffene ein-
zubinden — tunlichst bevor sie sich organisie-
ren und starker werden. Es handelt sich um ei-
ne Herrschaftsstrategie, die bewusst Abstand
nimmt von plumper polizeilicher Durchset-
zungsgewalt. Sie bedient sich vielmehr sanf-
ter Methoden, sie ladt ein statt auszugrenzen,
sie umarmt und bindet anstatt zu knUppeln.
Es gilt, Zweifelnde und Ungehorsame einzu-
fangen, bevor ihr umtriebiger Geist andere
ansteckt, die ihrerseits neue kritische Men-
schen gewinnen. Es gilt, Protest und Wider-
stand bereits im Entstehungsprozess in be-
herrschbare Bahnen zu lenken: von der Straf3e
weg —an den viel besser beeinflussbaren Ver-
handlungstisch. Dort, im «geschlossenen
Raum», werden dann die Regeln erneut von
denen vorgegeben, die schon immer die Re-
geln vorgaben; zudem ist die Menge der Ak-
teure begrenzt und die mit diesen Verfahren
oft verbundene Spaltung der Protestierenden
in «zivil-gesprachsbereite» und «ewige Dialog-
verweigeren beabsichtigt und gewollt.
Beispielhaft daflr ist der Konflikt um Stutt-
gart 21: Die sogenannte Schlichtung mit Hei-
ner Geiller erfolgte auf dem Hohepunkt der
Auseinandersetzung um den Bau des ge-
planten Tiefbahnhofs, als sich die Strategie
des «Durchregierens» von Ministerprasident
Mappus bereits als strategische Sackgasse
erwiesen hatte. Heiner GeiRler, Mitglied von
CDU, aber auch Attac-Mitglied und somit die
Inkarnation eines gesellschaftlichen Kompro-
misses, wurde auf Vorschlag von Winfried
Kretschmann in das Rennen geschickt. Ein
groRer Teil der Bewegung liel3 sich infolge-
dessen umgehend und hoffnungsfroh auf das
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Angebot eines sogenannten Faktenchecks
ein, der jedoch zunehmend unter «Fachleu-
ten», also der Bewegung entruckt, am gru-
nen Tisch gefUhrt wurde. Ein anderer Teil, die
Parkschutzerlnnen, verweigerten sich diesem
Verfahren dagegen konsequent und mussten
sich dem Vorwurf der Abspaltung und Verwei-
gerung stellen. Letztlich verklindete Geif3ler
dann auf der Pressekonferenz umgeben von
S21-Gegnerlnnen den Zuspruch zum Bau des
Tiefbahnhofs als Verfahrensergebnis. Die Be-
wegung war danach deutlich angeschlagen,
gespalten, und im Hintergrund hatten sich die
Grunen als neue Regierungspartei etabliert.

Ein anderes grofk angelegtes Mitmachverfah-
ren, die Mediation am Flughafen Rhein-Main,
vermochte die Burgerinitiativen (Bls) nicht zu
spalten. Der zugrunde liegende Konflikt, die
Erweiterung des Frankfurter Flughafens, des
grofRten Airports auf dem europaischen Fest-
land, inmitten des Ballungsraums Rhein-Main
reicht bis in die 1970er Jahre zurlck. Der Bau
der Startbahn West flhrte zu massiven gesell-
schaftlichen Protesten, die Anfang der 1980er
Jahre ihren Hohepunkt erreichten und Uber
viele Jahre anhielten. Polizei, Wasserwerfer
und Tranengaseinsatze waren uber den ge-
samten Zeitraum gewohntes Mittel staatlicher
Prasenz. Die Startbahn wurde durchgedruckt
und schlief3lich 1984 in Betrieb genommen,
jedoch mit dem Versprechen des damaligen
Ministerprasidenten Holger Borner (SPD),
dass nie wieder ein Baum fur eine Flughafen-
erweiterung fallen wirde. Ein Konflikt, dessen
gesellschaftspolitische Brisanz noch deutlich
in den Ohren der Politik nachhallte, als 1997
die Flughafenbetreibergesellschaft erneut
Bedarf an einer neuen Bahn anmeldete. Die
damalige rot-grune Regierung erkannte den
Ernst der Lage sofort: «Vielmehr sind ange-
sichts der bereits jetzt emotionsgeladenen
Diskussion und vor dem historischen Hin-
tergrund der Auseinandersetzungen um die
Startbahn West erhebliche Spannungen bis
hin zu erneuten Gewalttatigkeiten nicht aus-

zuschliefden» (Beschlussvorlage 1998: 3). Das
Dilemma der Regierung, dem Flughafenaus-
bau wie ublich den Weg ebnen zu mussen,
ohne jedoch gleich in einen unkalkulierbaren
gesellschaftlichen Konflikt hineinzusteuern,
versprach ein Mediationsverfahren zu losen.
Worte wie Burgernahe und Win-win-Situati-
on bestimmten die Propaganda, die das Ver-
fahren gegeniiber der Offentlichkeit in ein gu-
tes Licht rlicken sollte. Offen wurde mit der
Blrgerbeteiligung geworben: «Mit der frih-
zeitigen Einbeziehung der Blrgerinteressen
wird auch der gesellschaftlichen Bewegung
weg vom Obrigkeitsstaat Rechnung getra-
gen» (ebd.: b). In der Analyse der Burgeriniti-
ativen gegen die Flughafenerweiterung stellte
sich das Projekt jedoch ganz anders dar: ein
grofdes Fake- und Propagandaunternehmen,
das Beteiligung vorgaukelte, ohne jedoch ei-
ne konkrete Entscheidungsmaoglichkeit, ge-
schweige denn eine Verweigerungsoption zu
bieten. Das Verfahren, das vordergrundig Er-
gebnisoffenheit versprach und als kooperative
Konfliktbewaltigung angepriesen wurde, ent-
puppte sich als strategische Umarmung mit
dem klar erkennbaren Ziel, die Bewegung zu
kanalisieren und von der StralRe weg an den
Verhandlungstisch zu bekommen. Die eigent-
liche Absicht, eine neue Bahn durchzusetzen,
blieb trotzdem nicht verborgen: «Dies soll
zum einen der Verwaltung helfen, ihren Auf-
trag zur neutralen Gemeinwohlorientierung
und zum optimierenden Ausgleich aller recht-
lich relevanten Interessen besser zu erful-
len, zum anderen die Akzeptanz umstrittener
Mafinahmen fordern» (ebd.). Als zudem klar
wurde, dass ein Mediationsergebnis nichts
an der Letztentscheidung durch die Politik an-
dern wurde, lehnten die Bls die Mediation mit
grolRer Mehrheit ab. Die Initiativen entschlos-
sen sich vielmehr, ihren Protest gegen die zu
erwartenden katastrophalen gesundheitli-
chen und okologischen Folgen' einer erneu-
ten Flughafenerweiterung auf dem Klageweg
sowie als direkten Protest fortzusetzen. Die
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Politik entschied trotzdem, das Mediations-
verfahren durchzufthren, 21 Vertreterlnnen
von betroffenen Gemeinden und Stadten nah-
men teil und verhandelten von Mai 1998 an
mit Vertreterinnen aus Wirtschaft und Behor-
den 18 Monate lang die Problematik. Nur eine
einzige Burgerinitiative diente als legitimatori-
sches Feigenblatt fur eine Blrgerbeteiligung.
Das Ergebnis der Mediation, das — wie erwar-
tet — als wichtigsten Punkt die Optimierung
und den Ausbau des Flughafens beinhaltete,
enthielt als Trostpflaster auch ein sogenann-
tes Nachtflugverbot von 23.00 bis 5.00 Uhr
(die Bls fordern 22.00 bis 6.00 Uhr). Selbst die-
ses Zugestandnis wurde von der spateren Re-
gierung Bouffier nicht eingehalten, sondern
musste erst noch vor Gericht erstritten wer-
den. Die Richtigkeit der Verweigerung gegen-
Uber der Mediation (sowie dem nachfolgen-
den Regionalen Dialogverfahren) ist innerhalb
der Blrgerinitiativen bis heute unumstritten,
auch wenn die Landebahn gegen alle Wider-
stande gebaut und 2011 in Betrieb genom-
men wurde. Die Proteste erreichten danach
neuen Zulauf und halten bis zum gegenwarti-
gen Zeitpunktan.

Mediations- und
Schlichtungsverfahren
haben Hochkonjunktur.

Trotz vereinzelter Misserfolge: Mediations-
und Schlichtungsverfahren haben Hochkon-
junktur. Besonders bei Projekten mit hohem
Konfliktpotenzial greifen die Betreiber frihzei-
tig und regelmalig in die Trickkiste der stra-
tegischen Einbindung und des fesselnden
Dialogs. Das gilt selbstverstandlich auch fur
das brisante Thema Atommullentsorgung,
sei es beim Ruckbau der AKW Philippsburg
und Neckarwestheim, wo Betreiber EnBW
den Burgerdialog sucht,? sei es bei der soge-
nannten Endlagersuchkommission, die der
Offentlichkeit den Einstieg in eine schein-

bar l6sungsorientierte, ergebnisoffene und
gleichzeitig gesellschaftlich breit getragene
Auseinandersetzung zum Thema vorgaukeln
soll. Mitnichten handelt es sich bei Letzte-
rem jedoch um einen ergebnisoffenen Dialog
unter Einbeziehung aller gesellschaftlichen
Gruppen (vgl. Wilk 2016: 26). Die Rahmenbe-
dingungen waren bereits zuvor von der Poli-
tik im Juli 2013 in einem von einer Vier-Partei-
en-Koalition aus CDU, FDP, Grtiinen und SPD
beschlossenen Standort-Auswahl-Gesetz
festgelegt worden, anstatt auch nur den lei-
sesten Versuch zu unternehmen, die Bedin-
gungen und Inhalte eines solchen Verfahrens
in einer breiten gesellschaftlichen Debatte zu
finden. Das Primat der Politik wurde ungebro-
chen fortgeschrieben: Nicht nur die zeitlichen
Ablaufe waren vorbestimmt, sondern vor al-
lem der Standort Gorleben fand sich weiter-
hin als Option —ein Standort, der, von Anfang
an politisch gewollt, seit 35 Jahren als Bei-
spiel fur Trickserei und Betrug in der Ausei-
nandersetzung um Atomenergie gilt. Dabei
wurde sich noch nicht einmal handwerklich
viel MUhe gemacht, um Fairness und Aus-
gewogenheit vorzugaukeln: Zwei von 33 Sit-
zen fir Umweltorganisationen in einer Kom-
mission vorzusehen, die ansonsten mit jeder
Menge Atomkraft-Hardlinerlnnen und Gorle-
ben-Anhangerlnnen besetzt ist, ist nun wirk-
lich ein tumb aufgezogener Versuch, die Be-
teiligung der Offentlichkeit vorzutauschen
(vgl. ebd.). Dass dartber hinaus die Kom-
mission letztendlich keine Entscheidungen
treffen, sondern im besten Fall Vorschlage
unterbreiten durfte, worlber dann die glei-
chen politischen Instanzen entscheiden war-
den, die fur das atomare Abfalldesaster ver-
antwortlich zeichnen, lasst auch den letzten
Zweifel schwinden, dass hier kein ehrlicher
Versuch unternommen worden ist, gesell-
schaftliche Entscheidungsprozesse anders
anzugehen als bisher. Die Bl Luchow-Dan-
nenberg bringt es auf den Punkt, wenn sie in
diesem Zusammenhang von einem «Endla-
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ger-Durchsetzungs-Gesetz» spricht. Aus gu-
ten Grinden verweigerte die grofRe Mehrheit
der Anti-AKW-Initiativen die Teilnahme am
Verfahren.3

In der Auseinandersetzung mit Grof3projek-
ten sollte es einer Bewegung aber nicht nur
um die Verhinderung der jeweiligen Vorha-
ben gehen, sondern ebenso um den dynami-
schen Prozess kontinuierlichen Widerstands
und um den wichtigen Aspekt einer gesamt-
gesellschaftlich wirkenden emanzipativen
Protestkultur. Die Befurworterlnnen einer Phi-
losophie des «Hoher, Schneller, Weiter» hin-
gegen furchten den Wildwuchs ungezlgelten
Ungehorsams, direkter Aktion und einer un-
kontrolliert wachsenden Protestbewegung,
die es, wie die Anti-Atom-Bewegung zeigt,
zu einer durchaus gesellschaftlich relevanten
Starke zu bringen vermag. Anhanger autorita-
ren Regierens flrchten die Organisierung des
Protestes in Gruppen und Initiativen, die ih-
re eigenen Lernerfahrungen machen und die
sich zudem immer ofter dem direkten Einfluss
der klassischen politischen Institution «Par-
tei» entziehen und an der Entwicklung eigener
Starke arbeiten.

Mediations- und Dialogverfahren sind darauf
die inzwischen etablierte herrschaftsstrategi-
sche Antwort. Keine andere Methode kommt
dem Ziel naher, Widerstandiges kalkulierbar
zu halten. Es gilt, durch Konflikte entstande-
ne Spannungen zu losen, hervorgetretene
Widerspruche zu Uberbricken und divergie-
rende Interessen zugunsten scheinbarer ge-
meinsamer Interessenlagen zu verschmel-
zen. Ein Verfechter des Mediationsverfahrens
bringt es auf den Punkt: «Dieses Erleben kann
der verbreiteten Staats- und Politikverdros-
senheit entgegenwirken und demokratie-
fordernde Wirkung zeitigen. Es

gesellschaftlich relevanten Interessengrup-
pen» (Barbian 1993: 161). Noch eindeutiger
auRert sich Hiltrud NalBmacher: «Wichtig
ist, dass die sich zu Wort meldenden Burger
nicht zurlickgewiesen, sondern als Teil der
Aktivdemokratie betrachtet werden. Das Ziel
sollte sein, Protest in Diskussion zu verwan-
deln» (NalRmacher 1998: 73).

Zunehmend bieten spezielle Firmen und Ins-
titute (z.B. IFOK*) die professionelle Organisa-
tion an. Die Intervention erfolgt in der Regel
frihzeitig, noch bevor sich ein groRReres Pro-
testpotenzial gebildet hat. Ist dieser Zeitpunkt
verstrichen, wird es ungleich schwerer, die
protestierenden Burger wieder zu beruhigen
und einzufangen. Unter diesem Aspekt ist ei-
ne Schlichtung/Mediation mit dem Ziel, die
aus dem Ruder gelaufene Situation zu befrie-
den, eine vergleichsweise spate Intervention
und somit stets zweite Wahl. Dialogverfah-
ren sind Bestandteile einer Befriedungsstra-
tegie, die dem zentralen Wesenszug aktueller
Herrschaftsmechanik entspricht: Macht wirkt
nicht mehr auf, sondern im Foucault'schen
Sinne durch den Menschen hindurch
(Foucault 1978: 75ff.). Einbeziehung und
Wertschatzung statt Diskreditierung und Re-
pression als erfolgreiches Herrschaftsmodell.
Unterdrickung und staatliche Gewalt, Po-
lizei und Justiz bestehen als Ausnahmeinst-
rumente fur Anpassungsunwillige natdrlich
fort. FUr alle anderen geht es vor allem um die
Forcierung freiwilliger Anpassung und Iden-
tifikation mit der Macht. Dialog- und Media-
tionsverfahren sind dabei Ausdruck und Me-
thode einer Herrschaftsstrategie, die sanft
durchsetzt, was bei harter Durchsetzung nur
zu Reibungsverlusten im Funktionieren fuh-
ren wurde.

geht um eine Neubelebung von
Birgerengagementin die Ange-
legenheiten des Staates und um
den Aufbau langfristig harmo-
nischer Beziehungen zwischen

Unterdriickung und staatliche
Gewalt, Polizei und Justiz bestehen
als Ausnahmeinstrumente fiir
Anpassungsunwillige natiirlich fort.
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Bei Beteiligungsverfahren ist fur soziale Be-
wegungen hochste Vorsicht geboten. Es gilt
die Frage nach der Gefahr einer strategischen
Einbindung zu stellen. Wenn Gberhaupt, dann
sind Dialog- und Mediationsverfahren dar-
aufhin zu Uberprufen, ob sie den wichtigsten
Bedingungen fir ein Verfahren «auf Augen-
hohe» auch wirklich entsprechen, ob sie er-
gebnisoffen sind oder ob beispielsweise ein
Vetorecht eingeraumt wird oder unabhangig
vom Ergebnis das Primat der politischen Ent-
scheidung fortbesteht, was das Verfahren als
solches ad absurdum fuhrt. Wenn solche Ver-
fahren erkennbar nur die Leimrute darstellen,
an der wir gefangen werden sollen, dann heif3t
es: Finger weg!

Der vorliegende Text basiert zum Teil auf: Wilk,
Michael/Sahler, Bernd (2014): Strategische
Einbindung. Von Mediationen, Schlichtungen,
Runden Tischen ... und wie Protestbewegun-
gen manipuliert werden. Edition AV, Lich.
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1 Der fruhere Ministerprasidenten Roland Koch hat sie bei der Er-
offnung der Bahn als «Sonderopfer einer Region» bezeichnet; vgl.
www.fnp.de/rhein-main/themen/Landebahn-in-Betrieb-Wei-
ter-Streit-um-Nachtfluege;%20art11465,505512. 2 www.enbw.
com/philippsburg, www.enbw.com/neckarwestheim. 3 «Das gan-
ze Verfahren istabzulehnen. Es weist keine klare Perspektive in Sachen
Atommiill auf, im Gegenteil, ungebrochen fallen wahrend der gesam-
ten Laufzeit weiter Unmengen Atommlill an. Daruber hinaus besteht
die Gefahr, dass bei einer erneuten politischen Umentscheidung die
Bemihungen um die Errichtung eines Atommdilllagers erneut als Le-
gitimation in Sachen Entsorgungssicherheit herhalten konnten. Wei-
tere Laufzeitverlangerungen oder sogar Neuerrichtung von AKW
konnten im schlechtesten Fall folgen. Die Forderung nach sofortiger
Abschaltung aller Atomanlagen ist konsequent und richtig — Atom-
miullvermeidung die klarste MaRnahme. Ein kompletter Ausstieg aus
dem Atomgeschaft ist erforderlich: Die sofortige Beendigung ziviler
und militarischer Zweige, dazu zahlt auch die SchlieRung der Gronau-
er Uranfabrik und ein Stopp der Brennelemente Produktion in Lingen»
(zit. nach: Wilk 2016: 27). 4 IFOK, Institut fir Organisationskommuni-
kation: «Fir unsere Kunden arbeiten wir daran, gesellschaftliche Ver-
anderungsprozesse und Entwicklungen in Gesellschaft, Wirtschaft,
Politik und Wissenschaft erfolgreich zu bewaéltigen und zu gestalten.
IFOK ist dabei ein Spezialist fur Beteiligungsprozesse. Unsere Instru-
mente sind Dialog, Mediation und Kooperation. Mit ihnen zeigen wir
unseren Kunden Wege auf, sich zu orientieren, Akzeptanz zu finden
und Verdnderungsprozesse zu steuern» (www.netzwerk-ebd.de/mit-
glieder/ifok-gmbh-institut-fuer-organisationskommunikation/).
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FAZIT DER TAGUNG UND

GEGENSTRATEGIEN

Der Vergleich der zahlreichen Astroturf-Kam-
pagnen im Rahmen der Tagung «\Wenn Kon-
zerne den Protest managen» zeigt, dass sol-
che Initiativen nicht ausschlief3lich regional
und zufallig entstehen, sondern dass es ahnli-
che Strukturen und Strategien gibt. Gelingt es,
diese aufzuzeigen, konnen Blrgerinitiativen
lernen, mit diesen umzugehen. Im Folgenden
sollen einzelne Erkenntnisse der Tagung vor-
gestellt werden, erganzt um Ausblicke auf Ge-
genmalfinahmen und -strategien."

Uberblick

Einer Tagung wie «Wenn Konzerne den Pro-
test managen» sind naturlich auch Grenzen
gesetzt. So konnten nicht alle Fragen ange-
sprochen werden, zum Beispiel: Was ist ein
GroRprojekt, das durchgesetzt werden soll?
Gehoren die zunehmende Entsolidarisierung
und Vereinzelung in unserer Gesellschaft dazu?
Was ist mit anderen gesellschaftlichen Berei-
chen wie dem geistigen Eigentum im Internet,
um das die Industrie unter anderem in Kampa-
gnen wie der «Campaign for Creatity» kampft?
Vielleicht ist es aber gar nicht notwendig, jede
einzelne Astroturf-Initiative und Grassroots-
Lobbying-Kampagne im Detail zu kennen und
auf einer Tagung vorzustellen. Wichtiger ist
es, die Strukturen zu erkennen, mit denen po-
litische und 6konomische Interessen in 6ffent-
liche Meinung Ubersetzt oder die Umsetzung
von okologisch und politisch bedenklichen
Projekten gefordert werden sollen. Von Be-
deutung ist es, um die Gegenmalnahmen zu
wissen, um die ldeen und Vorgehensweisen,
mit denen andere Initiativen Erfolg hatten —
oder auch scheiterten.

Die sozialen Bewegungen werden zukunftig
haufiger mit solchen Phanomenen konfron-

tiert werden — schon allein deshalb, weil sie
in den letzten Jahrzehnten Erfolg hatten. In
(kleinen) Teilbereichen werden politische Ent-
scheidungsfindungen partizipativer werden.
Doch es ware naiv anzunehmen, dass sich
Unternehmen nicht an diese Entwicklungen
anpassen wurden.

Dass Unternehmen sich auch ihrer sozialen
und okologischen Verantwortung stellen, war
eine Forderung unter anderem der Umwelt-
bewegung. Und Unternehmen tun dies — real
oder zum Schein (durch Greenwashing). Cor-
porate Social Responsibility (CSR) heil’t et-
wa ein Konzept der Unternehmen, und man-
che von ihnen verstehen sich gar selbst als
«Burger» (Corporate Citizenship), die sich in
den einzelnen Regionen konstruktiv und un-
terstitzend einbringen wollen — dann aber
auch politische Forderungen stellen. Die en-
gen Grenzen der Organisationen [6sen sich im
Bereich der Kommunikation zunehmend auf,
und die Unternehmen gehen immer ofter auf
ihr gesellschaftliches Umfeld ein, um dort die
Debatten und Diskurse mitzubestimmen. Mit-
arbeiterlnnen von Unternehmen finden sich
beispielsweise in 6ffentlichen Beteiligungs-
verfahren — selbstverstandlich als «private
Biirgerinnen» — wie bei der Offentlichkeitsbe-
teiligung bei der Kommission «Lagerung hoch
radioaktiver Abfallstoffe». Aber auch aus dem
politischen Raum gibt es vermehrt Astroturf-
Kampagnen zur Absicherung der Machtver-
haltnisse.

GegenmafSnahmen

Die Trennung zwischen den Bereichen der
Wirtschaft (der Arbeit), des Staates und des
Privaten I0st sich in der 6ffentlichen Kommu-
nikation und auch in den politischen Struktu-
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ren zunehmend auf. Wichtig ist es, hier wie-
der Abwehrmechanismen zu entwickeln. Die
(bdrgerlichen) Freiheiten wie Reisefreiheit
und Meinungsfreiheit sind zunachst Abwehr-
rechte gegen den Staat und in ahnlicher Wei-
se mussen Abwehrrechte auch gegen den
Bereich der Okonomie (weiter-)entwickelt
werden. Dabei gibt es in den sozialen Bewe-
gungen unterschiedliche Ansatze: zum einen
diejenigen, die durch neue Gesetze und Rege-
lungen wie die Schaffung von Lobbyregistern
Grenzen ziehen wollen, das zeitweise Verbot
des Wechsels von Politikerinnen in Unterneh-
men fordern oder Mafinahmen, um einen ho-
heren Grad an Transparenz zum Beispiel in
Gesetzgebungsprozessen zu gewahrleisten.
Neben solchen Forderungen an das politische
System gibt es aber zum anderen auch zahl-
reiche Ansatze, die auf Skandalisierung und
Protest setzen oder gar eine umfassende An-
derung der Produktions- und Konsumtions-
weisen in der Gesellschaft fordern (bspw. sys-
tem change not climate change).

Von Bedeutung ist es, sich wieder an eine
Grundfigur in der Argumentation sozialer Be-
wegungen zu erinnern: partikulare Interessen
gegen Gemeinwohlinteressen. Denn dkono-
mische Interessen sind zunachst partikulare
Interessen von Personen oder Gruppen und
konnen erst in einem zweiten Schritt (auch)
zum Gemeinwohl beitragen. Soziale Bewe-
gungen sind aber immer bereits von vornhe-
rein auf das Gemeinwohl gerichtet.

Von Bedeutung ist es, sich
wieder an eine Grundfigur in
der Argumentation sozialer
Bewegungen zu erinnern:
partikulare Interessen gegen
Gemeinwohlinteressen.

Zahlreiche GegenmalRnahmen gegen kunstli-
che Initiativen hat Eveline Lubbers bereits in
ihrem Buch «Battling Big Bussiness» (2002)

zusammengefasst. Doch existieren derzeit
noch immer keine ausgearbeiteten oder all-
gemein anerkannten Strategien zum Umgang
mit Astroturf-Initiativen. Dafur sind die kon-
kret auftretenden Initiativen wahrscheinlich
auch zu verschieden. Insgesamt wurden aber
immer wieder die Punkte Transparenz und an-
gemessene Kommunikation angesprochen,
die hier um strategische Ansatze im vorpoliti-
schen Feld erganzt werden sollen.

Transparenz

Soziale Bewegungen gehen arbeitsteilig vor.
So gibt es spezifische Organisationen oder
Plattformen, die sich mit Astroturf-Phano-
menen als Methode des Lobbying bezie-
hungsweise der Absicherung von Machtpo-
sitionen beschaftigen, wie beispielsweise
LobbyControl (mit dem Projekt lobbypedia.
de) oder Sourcewatch. Darlber hinaus exis-
tieren zahlreiche Plattformen, die auf be-
stimmte Politikfelder ausgerichtet sind, wie
das AtomkraftwerkePlag, eine Recherche-
plattform zur Atomenergie mit 775 Seiten
(de.atomkraftwerkeplag.wikia.com). Hin-
zu kommen Zusammenstellungen einzelner
NGOs, beispielsweise in Form von sogenann-
ten Schwarzbuchern zur Kohlelobby oder Kli-
mapolitik oder die Veroffentlichungen des Kili-
mallgendetektors.

Die Recherche und das Zusammentragen
solcher Erkenntnisse erfordern jedoch rela-
tiv viele Ressourcen (Arbeitskraft, Zeit, Wis-
sen), die spezialisierte NGOs allein kaum auf-
bringen konnen — diese Leistungen kdonnen
aber arbeitsteilig von vielen Beteiligten, auch
in Kooperation mit kritischen Massenmedi-
en, erbracht werden. So wird zum einen eine
Skandalisierung der Astroturf-Initiativen mog-
lich und zum anderen eine klassische Taktik
der Krisen-PR: das Stigmatisieren der Urheber
bestimmter Informationen. Die Frage lautet
hier also: Recherche wofur? Die reine Verof-
fentlichung von Informationen in bewegungs-
nahen Medien reicht nicht aus, um eine breite
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politische Wirkung zu entfalten (vgl. den Ar-
tikel von Matthias von Herrmann in diesem
Band), wichtig ist ebenso der Zugang zu den
Massenmedien.

Kommunikation

Im Bereich Kommunikation istzum einen die —
moglichst frihe — 6ffentliche Aufklarung und
Thematisierung von Astroturf-Kampagnen
wichtig, um das Aufkommen der kinstlichen
Grassroots-Kampagnen bereits von Anfang
an zu stigmatisieren und so zu behindern. Da-
zu bedarf es der Fahigkeit, professionell mit
den Massenmedien zu kommunizieren.
Daruber hinaus wird zum anderen im Kontext
des Umgangs mit Astroturf immer wieder auf
die Potenziale der Kommunikationsguerilla
verwiesen (bspw. autonome a.f.r.i.k.a gruppe
2002), wie dies etwa das PENG!-Kollektiv auf
der Tagung vorgestellt hat. Bei Ansatzen der
Kommunikationsguerilla werden die (muh-
sam konstruierten) Symbole der Macht wie
Marken, Grafiken und Markennamen politi-
scher Gegner bewusst eingesetzt (und somit
vorhandene Wahrnehmungsstrukturen be-
dient), aber marginal so verandert, dass ande-
re Botschaften transportiert werden.

In engem Zusammenhang mit diesen eher
ironischen und zuspitzenden Ansatzen steht
die Frage, inwieweit NGOs und Burgerinitiati-
ven auch auf Formen des Populismus setzen
konnen und sollten. Dies ist fur verschiedene
NGOs und Initiativen schwierig, denn sie muUs-
sen ihre Reputation wahren, da das Vertrauen
der breiten Bevolkerung und ihre Glaubwdr-
digkeit ihre — einzigen — entscheidenden Res-
sourcen darstellen. Die Kommunikation der
Burgerinitiativen und der NGOs richtet sich je-
doch vorrangig an burgerliche Schichten. Die
Zuspitzung der Kommunikation Uber dieses
Milieu als Zielgruppe hinaus und auch die Ver-
wendung von Ironie und populistischen Ele-
menten durfte eine der groRRten zuklUnftigen
Herausforderungen der sozialen Bewegungen
darstellen. Dies gilt insbesondere dort, wo As-

troturf-Grassroots-Initiativen von «Chaoten»,
«Oko-Terroristen» oder «griinen Marchen»
sprechen. Gerade dort gilt es eine breitere Un-
terstltzung gegen solche Initiativen zu erhal-
ten —auch aufderhalb der klassischen Milieus
des Bildungsburgertums.

Das vorpolitische Feld

Die Verbreiterung der sozialen Bewegungen
ist vor allem relevant, wenn die unterschied-
lichen Phanomene des Astroturfing als Stra-
tegien der Reproduktion von politischen und
okonomischen Machtverhaltnissen verstan-
den werden. Dann namlich geht es nicht mehr
(nur) um die (Nicht-)Durchsetzung einzelner
konkreter Projekte, sondern es geht um die
Machtverhaltnisse und die Hegemonie im je-
weiligen Politikfeld — und daruber hinaus. Die
Phanomene von Astroturf treten genau dann
auf, wenn Burgerinitiativen nicht nur in einem
Randbereich (der Peripherie) der Gesellschaft,
wie einzelnen karitativen Projekten, agieren,
sondern wenn sie ins Zentrum politischer
Macht vordringen (vgl. Mez 1987: 263).

Dies erklart auch, warum verschiedene Astro-
turf-Initiativen wie die Initiative Neue Soziale
Marktwirtschaft (INSM) immer starker versu-
chen, im vorpolitischen Raum tatig zu wer-
den. Die sozialen Bewegungen werden sich
auch mit diesen Phanomenen starker ausei-
nandersetzen mussen. Bisher war fur sie die
Steigerung eines kritischen Bewusstseins —
quasi als Nebenprodukt — immer an spezifi-
sche Kampagnen gebunden. Ein grofRReres
Bewusstsein fur die Probleme der Energie-
versorgung oder der Ressourcenverschwen-
dung, wie bei einer Kampagne fur Recycling-
papier, hat immer auch zu einer Steigerung
des Umweltbewusstseins geflhrt. Doch auch
diese Ergebnisse der sozialen Bewegungen
konnen beispielsweise durch Greenwashing
von Unternehmen wieder zur Reproduktion
der bestehenden okonomischen Verhaltnis-
se genutzt werden. Die sozialen Bewegungen
mussen neben der Realisierung von Kampag-
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nen also prufen, ob und wie sie in diesem vor-
politischen und wertebildenden Bereich (wie-
der) verstarkt tatig werden konnen.

Die sozialen Bewegungen
miissen priifen, ob und wie
sie in diesem vorpolitischen
und wertebildenden Bereich
(wieder) verstarkt tatig
werden kéonnen.

Ausblick

Die angestrebten politischen Veranderungen
mussen gegen (finanzielle) Interessen durch-
gesetzt werden, die oft Uber grofée Ressour-
cen verfugen — und haufig gegen bestehende
Machtstrukturen. Die sozialen Bewegungen
tun dies aber bereits seit rund 150 Jahren mit
einigem Erfolg — auch wenn solche Verande-
rungen lange Zeitraume bendtigen. Die relativ
starke Anti-Atom-Bewegung wird beispiels-
weise mehr als 50 Jahre gestritten haben, bis
das letzte Atomkraftwerk in Deutschland ab-
geschaltet sein wird.

Die nur scheinbar neuen Astroturf- und Grass-
roots-Lobbying-Initiativen — sie sind schon
spatestens in den 1980er Jahren aus den USA
importiert worden — nehmen im Umfeld von
Grof3projekten derzeit zwar augenscheinlich
zu. Doch auch wenn sie im Einzelfall Erfolg
haben mogen, so haben sie sich haufig lang-
fristig nicht durchgesetzt. Die Pro-Kernener-
gie-Vereine der 1980er Jahre gibt es beispiels-

weise eben nicht mehr. Und dies hat einen
triftigen Grund: Eines kdnnen auch Astroturf-
und Grassroots-Lobbying-Initiativen mit all ih-
ren Planungen, Beziehungen und finanziellen
Ausstattungen eben nicht — sie konnen den
starken Sinn fur Gerechtigkeit der sozialen Be-
wegungen nicht ersetzen und auch nicht die
Leidenschaft, mit der die sozialen Bewegun-
gen ihre Ziele verfolgen.
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KONZERNSTRATEGIEN ANS LICHT BRINGEN
ORGANISATIONEN UND PLATTFORMEN GEGEN ASTROTURF

Aufklarung ist eine der wichtigen Strategien
gegen Greenwashing und unternehmensfi-
nanzierte «Burger»-Initiativen. Wie verhalten
sich Unternehmens-PR und reale Geschafts-
tatigkeiten zueinander? Wer steckt hinter
scheinbar unabhangigen Initiativen?

In den letzten Jahren sind eine Reihe von Ini-
tiativen und Webseiten entstanden, die Licht
in diese Strategien von Unternehmen und
Lobbygruppen bringen wollen. Im Folgenden
stellen wir einige Projekte wie Klima-Luegen-
detector.de, Lobbypedia.de und Sourcewatch
(USA) vor.

Klima-Luegendetektor.de

Der Kohleriese RWE, der sich pldtzlich als
Okostrom-Pionier darstellt; die Atomwirt-
schaft, die ihre Atomkraftwerke als «Klima-
schiitzer» bezeichnet; der Ol- und Gaskonzern
Exxon, der Fracking als umweltschonende
Fordermethode anpreist — Greenwashing (zu
Deutsch: Grlinfarberei) hat viele Gesichter.
Unter dem Begriff versteht man, so die Defini-
tion bei Wikipedia, «PR-Methoden, die darauf
zielen, einem Unternehmen in der Offentlich-
keit ein umweltfreundliches und verantwor-
tungsbewusstes Image zu verleihen, ohne
dass es dafur eine hinreichende Grundlage
gibt». Mit einer solchen Imagemanipulation
sollen beispielsweise Konsumenten getauscht
werden; sie dienen aber auch dazu, Protesten
gegen die Firmenpolitik die Spitze zu nehmen.
Seit dem Jahr 2008 stellt der «Klima-Lugen-
detektor» Grinfarber jeder Couleur blof3. Die
Macher des Watchblogs sind Journalistinnen
des klima- und energiepolitischen Online-Ma-
gazins klimaretter.info. Sie recherchieren, was
Unternehmen in ihren PR-Kampagnen ver-
schweigen, und bringen so die schone Fas-
sade zum Einsturz. Mehr als 400 Beitrage

wurden auf dem Blog bisher veroffentlicht.
Viele davon gehen auf Hinweise aus der Le-
serschaft zurlick — die das Projekt auch durch
Spenden finanziert.

Lobbypedia.de

Das Online-Lexikon «Lobbypedia» von Lobby-
Control nimmt die Machtigen genau unter die
Lupe: Hier wird klar gemacht, wie Lobbyar-
beit in Deutschland funktioniert und wie Un-
ternehmen und Lobbyorganisationen Einfluss
auf Politik und Offentlichkeit nehmen. Hier
gibt es unter anderem eine Ubersicht (iber das
Phanomen Astroturf mit zahlreichen Beispie-
len, Hintergrinde Uber Tarnorganisationen
wie das Bee Biodiversity Network oder den
privaten Nachrichtendienst Hakluyt & Compa-
ny, der in den 1990er Jahren Greenpeace und
andere Umweltorganisationen fir die Olfir-
men Shell und BP ausspionierte.

Nutzerlnnen konnen auf der Wiki-Plattform
ihr Wissen zusammentragen und veroffentli-
chen; dieses wird nach Kategorien wie Bran-
chen, Lobbyphdnomenen, aber auch Akteu-
ren und politischen Ereignissen geordnet und
ermoglicht so die Recherche sowohl nach
Sachgebieten als auch nach Akteuren. Uber
die Jahre ist ein Archiv zu vielen Themen ent-
standen —eine wichtige Informationsquelle fur
Journalistinnen und wachsame Menschen.

Sourcewatch.org

aus den USA

Das amerikanische Vorbild fur andere kriti-
sche Wikis Uber PR- und Lobbystrategien ist
Sourcewatch. Sie wird vom Center for Media
and Democracy getragen, das zu Korruption
und dem Ubermafligem Einfluss von Unterneh-
men auf Medien und Demokratie recherchiert.
Bei Sourcewatch findet man zahlreiche Artikel
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Uber Astroturf, verdeckte PR-Strategien und
die darin verwickelten Unternehmen, Denkfa-
briken und PR-Agenturen. So kann man dort
beispielsweise etwas Uber die PR-Firma Ber-
man & Company erfahren, die gezielt Tarnor-
ganisationen nutzt, um Gewerkschaften oder
Umweltschutzer anzugreifen. In einem offent-
lichen Auftritt prahlte Rick Berman damit, dass
er den Finanziers, die hinter solchen Attacken
stecken, Anonymitat verschaffen konne.

Weitere Internetseiten
Spinwatch und Powerbase aus Grof3britannien:
— spinwatch.org

— powerbase.info

Exxonsecrets: Informationen tber die Verflech-
tungen klimaskeptischer Denkfabriken mit
ExxonMobil und weitere Organisationsprofile:
— exxonsecrets.org

Zu Spionage durch Unternehmen arbeitet
Eveline Lubbers unter:
— secretmanoeuvres.org

Zum Einsatz von Undercover-Polizisten in so-
zialen Bewegungen bereitet Jason Kirkpat-
rick gerade einen Dokumentarfilm vor. Einzel-
ne Ausschnitte des Dokumentarfilm-Projekts
und weitere Informationen gibt es unter:

— SpiedUpon.com

Eine Visualisierung von Lobbynetzwerken gibt
es auf einem Portal, das unter anderem vom
/DF unterstutzt wurde:

— lobbyradr.org

Dies ist dije leicht tiberarbeitete Fassung eines
Textes, der in der Tagungsbroschire «Wenn
Konzerne den Protest managen» erschienen ist.



64 LITERATUR

LITERATUR

Althaus, Marco (2007a): Kampagne!

3. Neue Strategien im Grassroots Lobbying
far Unternehmen und Verbande, Berlin.
Althaus, Marco (2007b): Der Jedermann
als Lobbyist. In: Althaus 200743, S. 12-157.
Althaus, Marco (2013): Unternehmen
und Grassroots-Lobbying, in: Speth 2013,
S.61-90.

autonome a.f.r.i.k.a gruppe (2002):
Communication Guerilleras: Using the
language of power, in: Lubbers 2002,

S. 166-176.

Becker, Sven (2013): Vattenfall ist tiberall,
in: Der Spiegel 44/2013, S. 40f.

Barfuss, Thomas/Jehle, Peter (2014):
Antonio Gramsci zur Einfihrung, Hamburg.
Bentele, Giinter (2007): Legitimitatin

der politischen Kommunikation?, in:
Rieksmeier 2007, S. 5-14.

Boulay, Sophie (2008): L'usurpation des
astroturfs, unter: www.er.ugam.ca/nobel/
gerse/groupe/pdf/actes_be_colloque/
boulay.pdf

Brunnengraber, Achim (2013):
Klimaskeptiker in Deutschland und

ihr Kampf gegen die Energiewende,

IPW Working Paper No. 1/2013, unter:
https://politikwissenschaft.univie.ac.at/
fileadmin/user_upload/inst_politikwiss/
IPW_Working_Papers/IPW-WP-1_2013-
Achim-Brunnengraeber.pdf.

Burton, Bob/Rowell, Andy (2003):
Unhealthy Spin, in: British Medical Journal,
Vol. 326, Nr. 7400, S. 1205-1207.
Deekeling Arndt Advisors in Communi-
cations GmbH (2008): Kampagne «Ener-
gieverantwortung fur Deutschland», Analyse
und strategische Empfehlungen, Power-
point-Prasentation, unter: www.taz.de/
fileadmin/static/pdf/atomlobby1.pdf.

Der Spiegel (1978): Die Pro-Lobby:
Kernkraft — ja bitte. SPIEGEL-Report tber

Strategien und Methoden westdeutscher
Burgerinitiativen fur Atomenergie, in:

Der Spiegel 51/1978, S. 52-60.

Der Spiegel (1982): Spionage. Wissen des
Westens, in: Der Spiegel 3/1982, S. 77f.
Donat, Ulrike (2015): Gorleben ist Giberall
oder Goldene Regeln zum Umgang mit
Burgerbeteiligung, in: Sommer (Hrsg.)
(2015), S. 328-346.

Ertl, Sarah (2015): Protest als Ereignis.
Zur medialen Inszenierung von Burger-
partizipation, Bielefeld.

Ertl, Sarah (2016): Astroturf- und Grass-
roots-Lobbying aus wissenschaftlicher
Perspektive, in: Hafner 2016, S. 4.

Fuchs, Christian (2008): Atomkraft —ja
bitte! Getarnt als unabhangige Blrgerinitia-
tive, verbreitet ein Lobbyverein der Energie-
wirtschaft Lobeshymnen tber die Kernkraft,
in: Die Zeit 17/2008, 17.4.2008.

Fuchs, Christian (2009): Scientologen
narren Uno und Politiker, in: Spiegel Online,
17.1.2009.

Fuchs, Christian (2010): Fast echt
betroffen. Medizinkonzerne benutzen fur
getarnte Lobbyaktionen leidende Patienten,
um ihre Produkte geschickt zu vermarkten,
in: Die Zeit 19/2010, 6.5.2010.

Fuchs, Christian (2011): Goliath im
David-Gewand. AulRen: Blrgerinitiative,
Innen: Industrie. Wie es gelang einen
Tarnverein der Atomlobby aufzudecken,

in: netzwerk recherche (Hrsg.) (2011),
S.111-115.

Héafner, Daniel (2016): Wenn Konzerne
den Protest managen. Dokumentation der
Tagung am 26. September 2015, Berlin.
Harris, Phil/Fleisher, Craig (Hrsg.):

The Handbook of Public Affairs, London.
Herzog, Bernhard (2011): Grass-
roots-Kommunikation versus Blirgerinnen-
und Burgerinitiativen, Saarbricken.



LITERATUR 65

Irmisch, Anna (201 1): Astroturf. Eine neue
Lobbyingstrategie in Deutschland?,
Wiesbaden.

Irmisch, Anna (2013): Graswurzelkommu-
nikation im Kontext politischer Interessen-
vertretung, in: Speth 2013, S. 183-200.
Kaul, Martin (2010): Opponieren gegen
die Opposition, in: die tageszeitung
13.10.2010.

Kleinfeld, Ralf/Zimmer, Annette/Willems,
Ulrich (Hrsg.): Lobbying, Wiesbaden.
Kiihn, Alexander (2003): Der Umwelt

eine Stral3e. Burgerinitiativen fur neue
Autobahnen oder Bundesstral3en
bekommen professionelle Hilfe und Geld -
von der Bauindustrie, in: Der Spiegel
21/2003, 19.5.2003.

LobbyControl (2015): LobbyPlanet Berlin,
Koln.

Lowisch, Georg (2013): «... dann geht
das Licht aus». Ein Zitat und seine
Geschichte, in: Cicero, 27.2.2013.
Lubbers, Eveline (2002): Battling Big
Business. Countering Greenwash, Infil-
tration and Other Forms of Corporate
Bullying, Monroe.

Lubbers, Eveline (2012): Secret
Manoeuvres in the Dark, London.

Mez, Lutz (1987): Von den Burgerinitia-
tiven zu den Griinen. Zur Entstehungs-
geschichte der Wahlalternativen in der
Bundesrepublik Deutschland, in: Roth/
Rucht (Hrsg.) (1987), S. 263-276.

Miiller, Ulrich (2007): Greenwash in Zeiten
des Klimawandels. Wie Unternehmen ihr
Image griin farben, Koln.

Miiller, Ulrich/Klein, Heidi (2009):
Jenseits des offentlichen Interesses. Die
verdeckte Einflussnahme der Deutschen
Bahn fir die Bahnprivatisierung, unter:
www.lobbycontrol.de/wp-content/uploads/
die-verdeckte-einflussnahme-der-deut-
schen-bahn1.pdf.

Nebel, John (2010): Stuttgart 21: Mit
PR-Agenturen gegen Demonstranten,

unter: www.metronaut.de/2010/09/stutt-
gart-21-mit-pr-agenturen-gegen-demonst-
ranten/.

netzwerk recherche (Hrsg.) (2011):
Getrennte Welten? Journalismus und PR

in Deutschland, Wiesbaden.

Peter, Claudia/Kursawa-Stucke,
Hans-Joachim (1995): Deckmantel
Okologie. Tarnorganisationen der Industrie
missbrauchen das Umweltbewusstsein
der Burger, Munchen.

Rieksmeier, Jorg (Hrsg.) (2007): Praxis-
buch politische Interessensvermittlung.
Instrumente — Kampagnen - Lobbying,
Wiesbaden.

Roth, Roland/Rucht, Dieter (Hrsg.)
(1987): Neue Soziale Bewegungen in der
Bundesrepublik Deutschland, Frankfurt a.M.
Sabatier, Paul A./Jenkins-Smith, Hank C.
(1993): Policy Change and Learning. An
Advocacy Coalition Approach, Boulder.
Schneeweil3, Antje (2015): Reden ist
Silber, Kampagnen sind Gold? Erfahrungen
deutscher NRO mit Unternehmensdialogen,
unter: www.suedwind-institut.de/aktuel-
les-hauptspalte-details/datum////reden-ist-
silber-kampagnen-sind-gold-erfahrungen-
deutscher-nro-mit-unternehmensdialogen/.
Schwark, Sebastian (2012): Den Protest
managen!, in: Energiepolitischer Informa-
tionsdienst: Akzeptanz: Probleme?
Themenheft 1, Akzeptanz, S. 10f.
Showalter, Amy/Fleisher, Craig (2005):
The Tools and Techniques of Public Affairs,
in: Harris/Fleisher (2005), S. 109-122.
Sommer, Jorg (Hrsg.) (2015): Kursbuch
Burgerbeteiligung, Berlin.

Speth, Rudolf (2004): Die politischen
Strategien der Initiative Neue Soziale
Marktwirtschaft, Hans-Bockler-Stiftung,
Arbeitspapier 96, unter: www.boeckler.de/
pdf/p_arbp_096.pdf.

Speth, Rudolf (Hrsg.) (2013): Grass-
roots-Campaigning, Wiesbaden.



66 LITERATUR

Stauber, John/Rampton, Sheldon (1995):

Toxic Sludge Is Good For You! Lies, Damn
Lies and the Public Relations Industry,
Monroe.

Wehrmann, Iris (2007): Lobbying in

Deutschland, in: Kleinfeld u.a. 2011, S. 36-64.

Wilk, Michael/Sahler, Bernd (2014):
Strategische Einbindung. Von Mediationen,
Schlichtungen, Runden Tischen ... und wie

Protestbewegungen manipuliert werden,
Lich.



VERZEICHNIS DER AUTORINNEN UND AUTOREN 67

VERZEICHNIS DER AUTORINNEN

UND AUTOREN

Christian Fuchs ist Autor im Investigativ-Res-
sort der ZE/T in Berlin und Leipzig. Davor ar-
beitete er im Rechercheverbund von NDR/
Stiddeutsche Zeitung und als freier Reporter
flr das SZ-Magazin, Vanity Fair und Spiegel
Online. Gemeinsam mit John Goetz schrieb
er mit «Die Zelle — Rechter Terror in Deutsch-
land» das erste Buch Uber den Nationalsozia-
listischen Untergrund (NSU) und den investi-
gativen Beststeller «Geheimer Krieg — Wie von
Deutschland aus der Kampf gegen den Terror
gesteuert wird» (beide Rowohlt). Fuchs wur-
de mehrfach ausgezeichnet, unter anderem
mit dem Grimme-Preis und als «Journalist des
Jahres». Mehr unter www.christian-fuchs.org.

Peter Gerhardt ist Gartner, Agraringenieur
und Entwicklungspolitologe. Fir den Umwelt-
verband Robin Wood war er 15 Jahre Campa-
igner und hat dort erfolgreiche Kampagnen
gegen Grofikonzerne organisiert und umge-
setzt. Er hat in der Sowjetunion, in Brasilien,
Namibia, Kenia, Liberia und Indonesien gear-
beitet und recherchiert. Bei denkhausbremen
ist er Autor, Campaigner und Aktivist zu den
Themen internationale Solidaritat, Ressour-
cengerechtigkeit und Demokratieentwick-
lung. Kontakt: peter@denkhausbremen.de.

Daniel Hafner ist Lehrbeauftragter fur «So-
zialwissenschaftliche Umweltfragen» an der
Brandenburgischen Technischen Universitat
Cottbus—Senftenberg und arbeitet als wissen-
schaftlicher Mitarbeiter am Forschungszent-
rum fur Umweltpolitik (FFU) an der Freien Uni-
versitat Berlin. Er berat zahlreiche Initiativen in
Fragen der Presse- und Offentlichkeitsarbeit,
gestaltet Kampagnen-Seminare, ist Chefre-
dakteur eines kleinen Kulturmagazins in Cott-
bus und seit Jahren bei Robin Wood aktiv.
Kontakt: daniel.haefner@fu-berlin.de.
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studierte an der Universitat Stuttgart Poli-
tikwissenschaft, Volkswirtschaftslehre und
Chemie mit Magister-Abschluss. Von 1995
bis 2003 war er bei Greenpeace als Presse-
sprecher ehrenamtlich aktiv, seit 2010 ist er
Pressesprecher der Parkschutzer in der Bur-
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2011 machte er sich mit «Presse & Kampag-
ne» selbststandig: Als Trainer und Berater un-
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bei professioneller Presse- und Kampagnen-
arbeit (www.presse-kampagne.de). Seit Au-
gust 2015 ist er Referent fir Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit bei der Partei DIE LINKE in
Baden-Wourttemberg.

Philipp Mimkes, Jahrgang 1967, ist Dip-
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stand der Coordination gegen BAYER-Gefah-
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mit dem Pharma- und Agro-Konzern Bayer
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kratie. Die Organisation klart auf Uber die Ein-
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auf Politik und Offentlichkeit und bekampft
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Potsdam im Fach Medienwissenschaften im
Rahmen des DFG-Graduiertenkollegs «Sicht-
barkeit und Sichtbarmachung». Mehr als zehn
Jahre engagierte sie sich ehrenamtlich fur
Greenpeace. Sie ist seit 2015 Mitarbeiterin bei
der Linken Medienakademie.

Toralf Staud arbeitet als freier Journalist in
Berlin, zuvor war er Politikredakteur der ZE/T.
Er schreibt vor allem uber Klima- und Ener-
giethemen sowie Uber Rechtsextremismus.
Seine Bucher sind bei Kiepenheuer & Witsch
und der Bundeszentrale fur politische Bildung
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Michael Wilk, 1956, ist gelernter Schmied,
Arzt und Psychotherapeut, Autor und Umwelt-
aktivist. Seit 1976 wirkt er im Anarchistischen
Forum Wiesbaden und dem Arbeitskreis Um-
welt Wiesbaden (AKU) mit. Erist Aktivistin so-
zialen und 6kologischen Bewegungen wie der
Anti-Atomkraft-Bewegung und dem Bund-
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Letzte Veroffentlichung: «Strategische Einbin-
dung. Von Mediationen, Schlichtungen, run-
den Tischen ... und wie Protestbewegungen
manipuliert werden» (Mithrsg. mit Bernd Sah-
ler), Lich2014.
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«Durch Unternehmen
gegriuindete, gesteuerte und
unterstiitzte Burgerinitiativen
treten immer haufiger auf.
Dabei geht es um die
Reproduktion bestehender
Ookonomischer und politischer
Verhaltnisse. Dass solche
kuinstlichen Initiativen notig
sind, kann auch als Erfolg
der sozialen Bewegungen
interpretiert werden.»

DANIEL HAFNER
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