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Sunrise Movement
Caroline Ammer

Abb.1

SUNRISE MVMT

Die Entwicklungen der letzten Jahrzehn-
te brachten eine Vielzahl von umwelt-
aktivistischen Bewegungen hervor.
Besonders die unzureichenden Ergebnis-
se der Klimakonferenzen' seit 2009 fiih-
ren zu einer Unzufriedenheit gegeniiber
den politischen MaBnahmen in Bezug
auf den Umweltschutz. All diese Bewe-
gungen bedienen sich visueller Strate-
gien. Die komplexe Wirkungsweise der
von Protestbewegungen verwendeten
visuellen Zeichen wird im Folgenden un-
tersucht. Dazu werde ich zunachst die
Gestaltung des Logos von Sunrise Move-
ment analysieren, anschlieBend beleuch-

te ich verwandte Zeichen - die allerdings

verwendet werden um gegensatzliche
Ziele zu vertreten. AbschlieBend stelle

ich die Frage, ob die Bildlichkeit tatsach-

lich die Dringlichkeit der vertretenen
Themen kommuniziert - oder vielmehr
durch die Harte und aggressive Wirkung
den Eindruck von Extremismus erweckt.

Sunrise Movement - Eine junge
Umweltbewegung in den USA

Nachdem Donald Trump, ein sich be-
kennender Leugner des durch den Men-
schen verursachte Klimawandels, 2016

zum Prasidenten gewahlt wurde und
anschlieBend den Ausstieg aus dem Pa-
riser Weltklimaabkommen? verkiindete,
schlossen sich zunehmend junge Ameri-
kaner*innen aktivistischen Gruppierun-
gen an. Umweltbewegungen wie Extinc-
tion Rebellion (2018), Fridays for Future
(2018) und Sunrise Movement (2017)
setzen sich seither fir die Umsetzung
des Umweltschutzes und der Klimaziele
ein.

Die Youth Army, wie sich die Graswur-
zelbewegung?® Sunrise Movement auf
der eigenen Webseite www.sunrisemo-
vement.org nennt, verfolgt das Ziel den
Green New Deal* und damit 6konomi-
sche Gerechtigkeit umzusetzen.
Besonders fir Menschen, die stark vom
Klimawandel betroffen sind und in
umweltbelastenden Industrien arbeiten,
sollen griine Arbeitsplatze geschaffen
werden. Bekannt wurde die Bewegung
durch ein Sit-in, ein Sitzstreik, vor dem
Buro der demokratischen Sprecherin des
US Reprasentantenhauses Nancy Pelosi.
Durch die Aktion, bei der die Anhéan-
ger*innen singend den Flur besetzten,
sollte erreicht werden, dass Pelosi

die Resolution der zweihundert Mitglie-
der*innen® unterstitzt.



Die Gestaltung einer Protest-
bewegung

Die visuelle Identitdat der Bewegung hat
aufgrund der Farbigkeit und Gestal-
tungsmittel einen hohen Wiedererken-
nungswert. In den Berichterstattungen
ist die Protestbewegung mit gelben
Schildern, auf denen eine schwarze,
militarisch wirkende Schablonen-Schrift
verwendet wird, zu sehen. Besonders
bekannt sind die beim Sit-in im Gang
des WeiBen Haus entstandenen Presse-
bilder. Spater erschienen vermehrt
Bilder mit einer Vielzahl abgedruckter,
aufgespriihter und gemalter Logos. Ent-
worfen wurde das Emblem von dem aus
Brooklyn stammenden Designer Josiah
Werning, der besonders im Bereich
Markengestaltung tatig ist und be-
reits fir groBe Unternehmen wie Apple,
Google und Netflix gestaltet hat. Das
professionelle Gestaltungskonzept in
Kombination mit dem minimalistischen
Leichen erzeugt ein starkes Wiederer-
kennungsmerkmal der Protestbewegung
und lasst die Gruppierung nahezu kom-
merziell wirken. Zu der Darstellung von
aktivistischen Gruppen schreibt Mara
Recklies im ziiricher Katalog >Protests,

dass sich der Protest einer medial wirk-
samen Bildsprache, wie diese auch in
Marketingabteilungen entwickelt wird,
bedienen muss um »appellartig, visuell
einpragsam, einfach zu verstehen.<® zu
sein. Hier kann entgegnet werden, dass
eine individuelle Gestaltung abseits ei-
ner Corporate Identity die Gegenhaltung
bestarken kann und somit den visuellen
Protest unterstreicht. Recklies wider-

spricht der Frage, ob sich die Gestaltung

einer Protestbewegung >gegen die Ver-
einfachung und Komplexitatsreduktion
verwehren [sollte], gegen die sie sich
auf inhaltlicher Ebene wendet« und be-
grindet, dass die Bildsprache >um visuell
wirksam zu sein [...] vereinfachen< muss.
Um dieses Argument nachvollziehen

zu kdénnen, analysiere ich folgend das
Bildzeichen und dessen Wirkung. Das
wappenéahnliche Sunrise-Movement-Logo
[— Abb. 1] erinnert an ein militarisches
Abzeichen und suggeriert die kdmpfe-
rische, verteidigende Haltung der jun-
gen Aktivist*innen. Bei Protestaktionen
wird es, dhnlich wie bei religisen oder
politischen Gruppen, als Erkennungszei-
chen genutzt und vielfach reproduziert.
Die scharfkantige Form des Zeichens in
Kombination mit dem hohen Kontrast

der Farbigkeit erzeugt einen fast aggres- als Metapher fiir groBen Einfluss, der

siven Eindruck. Die wechselweise gelben
oder schwarzen Konturen auf gelben
oder schwarzem Hintergrund lenken die
Aufmerksamkeit auf sich und erzeugen
eine verstarkt alarmierende Wirkung.
Die Ahnlichkeit zu der Form- und Farb-
gebung des Warnzeichens [— Abb. 2],
das kontinentiibergreifend verwendet
und erkannt wird, unterstreicht die
Signalwirkung.

Innerhalb der Kontur und am oberen
Rand der flinfeckigen Logoform ist eine
Sonne zu erkennen, die Uber die Half-
te von einem Bodenausschnitt verdeckt
ist. Aus der Mitte der Sonne fachern
sich funf unterschiedlich lange Sonnen-
strahlen oder Schatten bis in die unte-
ren Ecken der Logoform auf. Die Sonne
suggeriert Hitze, Kraft, Trockenheit und
Licht. Die Verwendung der Sonne als
Keyvisual kann, durch die global steigen-
de Temperatur als eines der Hauptpro-
bleme der Zukunft, irritieren. Allerdings
kann durch diese Darstellung ebenso die
Notwendigkeit der Umsetzung des New
Green Deals unterstrichen werden, da
die klimatischen Veranderungen voran-
schreiten. »Lange Schatten werfen« wird
als Redewendung gebraucht und steht

lange splrbar sein wird. Da der Zusatz
Sunrise Uber dem Logo gestellt ist, er-
klart sich das Bild des Sonnenaufgangs
auf Anhieb. Die Wortmarke MVMT wie-
derum verbindet sich mit der militari-
schen Formgebung des Abzeichen und
unterstreicht die Wirkung der politi-
schen Bewegung. Der Sonnenaufgang
wird in der symbolischen Bedeutung
dem Erwachen und Aufbrechen in eine
neue Zukunft zugeordnet und ist in Ver-
bindung zum Aktivismus in der Verwen-
dung inhaltlich nachvollziehbar.

In Anbetracht der jungen Mitglieder*in-
nen der Bewegung, ist zudem die Bedeu-
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tung der Jugend interessant. Der Begriff
steht s[a]ls Sinnbild des Neuen, Vitalen,
auf Veranderung Dréangenden nicht nur
fir die Auseinandersetzung zwischen
Alten und Jungen, sondern auch fir die
Deutung des Verhaltnisses von Vergan-
genheit und Zukunft.<’ Aus dieser Ana-
lyse ergibt sich, dass die Gestaltung pri-
mar dem auf Veranderung Drangenden
und sekundar dem Neuen und Vitalen
zugeordnet ist.

Verwandte Abzeichen mit kontriaren
Zielen

Gleichzeitig hat das Logo eine formale
Néhe zu Zeichen von Bewegungen, die
deutlich andere Zielsetzungen haben.

Es kann zum Beispiel als Rekurs auf das
Abzeichen der Freien Deutschen Jugend
[ Abb. 4] gelesen werden. Der Rahmen,
Farbgebung, Symbolik sowie die Schrift-
platzierung ahneln stark dem Zeichen
der jungen Bewegung der DDR, die durch
den Staat politisch-ideologisch erzogen
wurde und >...paramilitérische Formen
und Rituale praktizierte«.°

Die Bildmarken des Sunrise Movement
sowie der FDJ erinnern an militérische
Abzeichen und erwecken damit die Ver-

bindung zu Drill, Gehorsam, Bewaffnung, Identitatsstiftende Zeichen frage mich, ob die visuelle Sprache dem

aber auch Friedenssicherung. In Bezug - Die Bildwirkung als Antrieb Auftreten einer extremistischen Bewe-
auf eine Umweltbewegung scheint dieser gung zu nah kommt um authentisch die
Bezug skurril. Die Grundstimmung, die durch die visu- Dringlichkeit der sozialen und umwelt-
Als problematisch kann auch die visuelle elle Gestaltung generiert werden kann, schiitzenden Themen zu kommunizieren.
Néhe zu aktuellen, rechts orientierten, ist maBgeblich fiir das Verhalten der Hier scheint der kulturelle Hintergrund
volkischen Gruppierungen betrachtet Protestbewegung. Eine Friedenstaube sowie Erfahrung bei der Deutung des
werden. Der Vergleich mit dem Emblem als Erkennungsmerkmal z.B. wird eine Bildes eine wichtige Rolle zu spielen.
der Identitiren Bewegung [— Abb. 6] andere Haltung und Emotion erzeugen  Die starke Warnwirkung lenkt die Auf-
zeigt auf, wie verfanglich eine organi- als ein Warnungszeichen. Die Bildspra-  merksamkeit deutlich auf sich und er-
sierte visuelle Kommunikation mit éhn-  che des Sunrise Movement animiert zeugt einen signifikanten Wiedererken-
licher Gestaltung sein kann. Der ideo- zum Kampf, passend zu den Werten der nungswert. Durch die formale Nahe zu
logische Charakter wird bei beiden aktivistischen Bewegung, und verleiht dhnlicher Gestaltung von rechtsorien-
Bewegungen durch die Nutzung der Nachdruck. Die harte Form- und Farb-  tierten und nationalistischen Bewegun-
Macht der Bilder verstarkt. gebung hingegen wirkt aggressiv und ich gen, besteht jedoch die Gefahr der Ver-
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wechslung, was den Zielen der Bewegung
zuwider lauft [— Abb.7 und 8]. Die viel-
fache Reproduktion und Prasentation
des Logos generiert eine kommerzielle
und ideologische AuBenwirkung, die als
unpassend empfunden werden kann und
eher den politischen Parteien zugeord-
net wird. Folglich wird deutlich wie be-
deutend eine visuelle Abgrenzung in der
Bildsprache der Protestbewegungen ist,
um die Werte zu transportieren und eine
Voreingenommenheit zu vermeiden.
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Das visuelle Erscheinungsbild der
Klimabewegung Extinction Rebellion

Ann-Katrin Bernhard
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Abb. 1: Aktivist*innen von Fridays for Future auf einem Protest in Berlin, 2019
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Die Umweltbewegung Extinction Rebel-
lion (XR), die 2018 von Aktivist*innen
und Akademiker*innen in England
gegrindet wurde, zadhlt, zusammen mit
Fridays For Future und Ende Gelande,
zu den drei bekanntesten Klimabewe-
gungen Deutschlands.! Mit Gber 1141
Ortsgruppen ist XR jedoch weitaus
globaler vertreten als ihre Mitstreiter.
Auf mittlerweile sechs verschiedenen
Kontinenten macht die Bewegung
durch ihren, teils umstrittenen, Klima-
aktivismus auf sich aufmerksam.?

lhr Leitmotiv: Mit zivilem Ungehorsam
gegen den Klimawandel.?

Trotz der globalen Verbreitung und de-
zentralen Organisation der Bewegung,
verfolgen alle XR-Aktivist*innen ein
gemeinsames Ziel: Sie wollen Regier-
ungen und Unternehmen dazu bringen,
die globale Klimakrise anzuerkennen
und so den fir das Klima nétigen, um-
fassenden und tiefgreifenden Wandel
herbeifiihren.*

Das visuelle Erscheinungsbild von XR
Das sich die Bewegung in ihrem visu-

ellen Auftreten stark von den anderen
Klimabewegungen unterscheidet, mag

Abb 2: Aktivist*innen von XR auf einem Protest in London, 2019

auf den ersten Blick nicht unbedingt
auffallen. Vergleicht man jedoch Akti-
onsbilder der jeweiligen Protestbewegun-
gen, fallt einem die Unterschiedlichkeit
ihrer AuBendarstellung und Gestaltung
von Protestmedien sofort ins Auge. Wah-
rend Fridays for Future sich durch Viel-
faltigkeit und die Individualitat einzelner
Aktivist*innen prasentiert [— Abb.1],
vereinen sich die Mitglieder von XR unter
einem zentralisierten Erscheinungsbild

[ Abb. 2]. Dessen Keyvisual und erster
visueller Anhaltspunkt ist das weit be-
kannte und oft reproduzierte Extincti-
on Symbol [— Abb. 3]. Das bereits 2011
von dem Londoner Street-Art Kinstler
ESP entworfene Zeichen® zeigt die Kon-
tur einer stark stilisierte Sanduhr, um-
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Abb. 3: Das Extinction Symbol

schlossen von der Kontur eines Kreises,
welcher sinnbildlich fiir die Erde steht.
Fast energisch mahnt es die Betrachten-
den, dass die Zeit, die noch bleibt um
den Klimawandel mitsamt seinen ver-
heerenden Folgen aufzuhalten, immer
kirzer wird.®

Das Symbol wurde weit vor der
Grindung von XR entworfen, unabhén-
gig von deren Inhalten. 2019 stellte der
Street-Art Kiinstler sein Symbol der
Klimabewegung zur Verfligung- zur non-
kommerziellen Verwendung fiir ihren
visuellen Auftritt.’

I
»

Seitdem ist das Zeichen aus den Medien
nicht mehr wegzudenken und untrenn-
bar mit dem Erscheinungsbild von
Extinction Rebellion verbunden. Der Er-
folg der Verwendung eines einheitlichen
Zeichens und dessen Resonanz, bildeten
den Ausgangspunkt fir die Weiterent-
wicklung und Umsetzung der aktuell be-
kannten visuellen Erscheinung von XR.°
Diese wurde von dem britischen Grafik-
designer Clive Russell und seinem Stu-
dio fir Identity and Activism (This Ain't
Rock'n'Roll) im Griindungsjahr der Klima-
bewegung entworfen.

Seinen Gestaltungsansatz beschreibt
der Grafikdesigner selbst als »radically
different to all eco movements previous-
ly<.” Die Bewegung sollte sich neu, offen,
frisch und leicht zuganglich fir alle an-
fihlen, aber trotzdem den Ernst der
Lage vermitteln.'° s We needed to create
a movement that was both angry and
non-violent, that reflected the fact that
this is an existential threat« sagt Clive
Russell weiter in einem Interview mit
dem Online Magazin Dezeen von 2019."

Analyse visueller Strategien

Betrachtet man die Plakate und Poster
der Klimabewegung genauer, hegt man
an der Ernsthaftigkeit der Thematik
keinen Zweifel. Leuchtende Farbflachen
im Hintergrund, kombiniert mit stark
symbolischen, teils diisteren oder reli-
gios-konnotierten grafischen Motiven,
definieren die zentralen Gestaltungs-
elemente der Printmedien.™

Die Motive im Zentrum des Plakats
gleichen einer eklektischen und von
Metaphern gepragten Bildwelt. Die
Abbildungen von Schadeln und Knochen

[— Abb. 5, Abb.7] sind hierbei indirek-
te Verbildlichungen des Artensterbens.
Bienen, Schmetterlinge, Pflanzen und
andere auf die Natur verweisenden Moti-
ve [ Abb. 8, Abb. 9], zeigen die Vielfalt
und Biodiversitat der Erde und weisen,
stilistisch angeordnet als Totenschadel
oder inmitten eines sechseckiges Warn-
symbol, auf deren Gefahrdung hin."

Die Ubrigen grafischen Elemente ordnen
sich um die zentralen Motive herum an.
Fehlt das Extinction Symbol als Referenz
zur Klimabewegung, ist der Name der
Organisation am unteren Rand der Print-
medien zu lesen. Einige Plakate werden
durch kurze, pragnante Texte ergénzt,
die die Forderungen und Aussagen der
Klimabewegung bekraftigen. Um den
Prints eine hohe Lesbarkeit durch groBt-
moglichen Kontrast zu verleihen, sind
die Textstellen und der Schriftzug sowie
das Sanduhr-Motiv und die Grafiken
meist in kraftigem Schwarz tber der
hellen, farbenfrohen Flache angbracht.'

Rezeption und Wirkung

Starker Kontrast, klare Grafiken, prag-
nante Aussagen. Extinction Rebellion



schafft sich selbst eine visuelle Iden-
titat, die durch markantes Design und
starke Symbolik ins Auge fallt - und so
bei den Betrachtenden haften bleibt.

Die eingéngige Kombination einfacher
gestalterischer Mittel erlaubt den Ver-
fassern, selbst komplizierte Botschaften
effektiv zu vermitteln. Zudem verleiht
sie den Printmedien eine hohe Lesbar-
keit und lasst den Betrachtenden die
ubermittelte Information schnell erfas-
sen."”

Tauchen Textpassagen auf den Plakaten
auf, sind diese kurz und pragnant
formuliert. Sie unterstiitzen die drei
Hauptforderungen der Bewegung:

das Aussprechen der Wahrheit tber
den Klimanotstand, sofortiges Handeln
der Regierung und generelles politisches
Umdenken.'®

In direkter Ansprache und durch ein-
dringliche Anweisungen, fordern die
Aussagen zum sofortigen Handeln auf:
Act now! Don't pray! Sieh hin!

Unterstiitzt werden die verbalen Forde-
rungen durch das zentrisch platzierte

grafische Motiv. Die Grafiken beseitigen
auch die letzten Zweifel Gber den Inhalt
der kommunizierten Message. Die ein-
gesetzte Symbolik ist in christlich ge-
pragten Kulturen verstandlich und lasst
wenig bis gar keine Interpretation der
getatigten Aussagen zu. Die dabei ver-
wendete Bildsprache ist messianisch-
religios angehaucht, das Gesagte wird
durch ein oft negatives Bild der Zukunft
unterstiitzt." Die dystopische Vision von
einer Welt nach den Folgen des Klima-
wandels wird pointiert dargestellt und
spricht gezielt die Emotionen der Be-
trachtenden an.™

Extinction Rebellion setzen also nicht
nur ihren Aktivismus, sondern auch Wort
und Bild ein, um ihre Forderungen zu
vertreten. lhr teils hoch-emotionales,
und stark ritualisiertes Auftreten zeigt
sich nicht nur in ihren Organisations-
strukturen und aktionistischen Hand-
lungen, sondern lbertragt sich auch auf
die visuellen Gestaltungsaspekte. lhre
Message ist dabei klar und uniiberhor-
bar: Die Sanduhr lauft ab und das un-
ausweichlich. Und: wenn wir jetzt nichts
tun, werden wir alle sterben.”

DER EXTINCTION
REBELLION LEITFADEN
FUR BURGER*INNEN-

VERSAMMLUNGEN

extncis
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Die Koordination der grafischen Iden-
titat verleiht der Bewegung und ihren
Inhalten dabei eine agitative visuelle
Wirkung.?°

Alle Gestaltungselemente sind auf den
Webseiten von XR frei zuganglich und
fiir jeden nutzbar. Ahnlich des Corpo-
rate Designs einer Firma, gibt es jedoch
klare Regeln der Handhabung, die die
Aktivist*innen bei der Gestaltung ihrer
Protestmedien beachten miissen. Denn
nur so ist es moglich, nach auBen ein
geschlossenes Erscheinungsbild zu ver-
mitteln, lokal wie global. So lasst sich
von der Klimaorganisation natiirlich
auch kontrollieren, wie und was an In-
halten kommuniziert wird. Ob das dem
Gedanken der offenen Kommunikation
der Wahrheit entspricht lasst die Be-
wegung an diesem Punkt jedoch offen.
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Greenpeace Aktion

gegen das Unternehmen Boehringer
Margareta Deppermann

>Wahrheit muss scheinen, ja inszeniert
werden, wenn man als Akteur im 6ffent-
lichen Raum wahrgenommen werden
mochte und etwas bewegen will - sie
wird dadurch nicht weniger wahr, son-
dern wirksam. Sozialer Druck ist nur via
Medien zu entwickeln nicht durch eige-
ne, sondern allein (iber die Prasenz in
den von den Massen konsumierten. Die
Konfrontation muss einem 6ffentlichen
Lehrstick ahnlich angelegt sein - und
so, dass die Medien schon aus Eigen-
interesse dariber berichten.(

So lautet die »Philosophie der Aktion« in
dem Buch >Greenpeace auf dem Wahr-
nehmungsmarkt« von Christian Kriger,
welcher von 1991 bis 1993 als Leiter des
Medienbereichs bei Greenpeace arbeite-
te. Bei einer genaueren Betrachtung von
Aktionen der Non-Profit Organisation
Greenpeace fallt auf, dass diese genau
nach diesem Prinzip Aufmerksamkeit ge-
neriert, indem sogenannte >Mind-Bombs:
geziundet werden.

Diese These sowie den Begriff Mind-
Bombs werde ich im Folgenden anhand
einer der ersten Greenpeace Aktionen

in Deutschland erlautern. Greenpeace
Germany eréffnete 1980 - sieben Jah-

re nach der Griindung der Organisation
in Amerika in 1971 - seinen Hauptsitz in
Hamburg.?

Die Arbeit der Aktivist*innen war ge-
pragt von riskanten Aktionen, die in ein
drucksvollen Szenen fotografisch doku-
mentiert wurden. Eine der ersten Aktio-
nen in Deutschland fand 1981 statt und
richtete sich gegen die Firma Boehrin-
ger, »die unter anderem lindanhaltige
Pestizide herstellt.<°* Die Nutzung sol-
cher Pestizide hat unter anderem eine
immense Auswirkung auf das Insek-
ten- und Bienensterben.* Bei der Aktion
von Greenpeace besetzten zwei Akti-
vist*innen einen 35 Meter hohen Schlot
der Firma Boehringer fiir 26 Stunden.®
Wie alle Aktionen von Greenpeace, wur-
de auch diese fotografisch festgehal-
ten. Auf dem Bild der Aktion sind zwei
Aktivist*innen in bedrohlich wirken-

der Schutzkleidung mit Atemmaske zu
sehen, was eine Anspielung auf die gif-
tigen Pestizide ist, die sowohl fir Tiere
als auch fir den Menschen schadlich
sind. Die Personen sind mit Seilen ge-
sichert, sitzen aber auf einer Treppe an
der Spitze eines Schlots, was die Be-
trachter*innen erkennen lasst, dass es
sich dabei um eine nicht ungefahrliche



Aktion handelt. Sie haben zwei Taschen
dabei, von denen eine in den 35 Metern
Hohe baumelt. AuBerdem haben die Ak-
tivist*innen ein groBes Banner aufge-
hangen. Oben auf dem Banner sind die
Greenpeace-Zeichen zu sehen, die fiir
die Prinzipien der Organisation stehen:
grinen, also umweltfreundlichen Frie-
den. Auf dem Banner sind die Worte
»Erst wenn der letzte Baum gerodet der
letzte Fluss vergiftet der letzte Fisch ge-
fangen werdet ihr feststellen daB man
Geld nicht essen kann¢ in Versalien ge-
schrieben. Mit dieser Botschaft machen
die Aktivist*innen darauf aufmerksam,
dass wirtschaftliches und kapitalisti-
sches Denken und Handeln den Men-
schen im Endeffekt nur selber schadet,
weil die Natur darunter leidet und der
Mensch von seiner Umwelt lebt und ab-
hangig ist. Aktionen mit Bannern sind
typisch fiir Greenpeace, weil die Bot-
schaften der Organisation mit ihrer Hilfe
erfolgreich Gibermittelt und die Aktionen
fotogen werden. Die Fotogenitat ist bei
Greenpeace sein zentrales Gestaltungs-
kriterium jeder Aktion<®, da der Haupt-
zweck von Greenpeace-Aktionen ist,

die 6ffentliche Aufmerksamkeit zu er-
reichen. Nur so sind Erfolge in der Um-
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weltfrage zu erzielen.” Christian Kriger
unterscheidet bei der Offentlichkeitsar-
beit von Greenpeace drei Arten von Bil-
dern: Schadensbilder, Schonbilder und
Aktionsbilder: :Das Schadensbild doku-
mentiert die Zerstérung von Natur und
Umwelt, das Schénbild bildet das Ge-
gengewicht in Gestalt einer intakten,
zauberhaften Natur oder zeigt Alternati-
ven zu umweltzerstérerischen Techniken,
und das Aktionsbild legt Zeugnis ab fur
die Handlungsfahigkeit von Greenpeace
innerhalb dieser Spannung.® Bei dem be-
schriebenen Bild handelt es sich offen-
sichtlich um ein Aktionsbild, obwohl die
Thematik der Aktion auf die Zerstérung
der Natur und Umwelt hinweist.

Die Aktionsfotos von Greenpeace be-
sitzen meist wenige Elemente, die trotz
unterschiedlicher Aktions-Themen immer
wiederkehrend sind.” Ein Motiv dieser
Selbstdarstellung nennt Kriiger den
Kletterer¢, bei dem es sich um Men-
schen handelt, die »>in schwindelerregen-
de Hoéhen kletternd® um damit ihre Ein-
satzbereitschaft und die Verletzbarkeit
fremder Territorien zu demonstrieren.
Auch mit den anderen Bilddramaturgien
wie dem »>Schlauchbootfahrer« dem »>Tau-
cher« und dem »Angeketteten< wird zum



Ausdruck gebracht, wie sich der klei-

ne Mensch gegen groBe Gegner stellt."
Die Strategie, die hinter diesen Bildern
steht, nannte Bob Hunter, ein Griin-
dungsmitglied von Greenpeace im Jahr
1971 sogennante »Mindbombs«. Hunter
war urspringlich Texter in Werbeagen-
tur und Journalist, weshalb er sich mit
Marketing-strategien bereits auskannte.
Bei Mindbombs sollen »mit einem be-
grenzten Einsatz finanzieller Mittel eine
moglichst groBe 6ffentliche Aufmerk-
samkeit<'?® erzielt werden. Ziel dabei sind
das Erreichen einer globalen Denkweise
durch eine groBe Medienaufmerksamkeit
mit Hilfe von emotionalen, einpragsamen
Bildern, die gegebenenfalls provozieren.
Trotz komplexen Thematiken miissen die
Bilder fiir solche »Mindbombs« einfach
und verstandlich sein, damit sich ihre
Wirkung in den Kdépfen der Leute entfal-
tet.” Mit der beschriebenen Aktion von
Greenpeace Germany schaffen die Akti-
vist*innen genau dies: die in der Theorie
unkomplizierte Aktion, einen Schornstein
zu besetzen und ein Banner aufzuhéan-
gen, ist durch den Aufenthalt von 26
Stunden und durch die Hohe, in der sich
die beiden befinden, auBergewdhnlich
und wird somit nicht nur durch die Si-

cherheitsanziige als spektakular wahrge-
nommen. Greenpeace inszeniert hier die
dramatische Wirklichkeit der Nutzung
von schadlichen Pestiziden und erzeugt
damit medialen Druck auf die Firma
Boehringer.

Betrachtet man die beschriebenen Bild-
dramaturgien, wird deutlich: durch die
Extravaganz der Greenpeace-Aktionen
bleiben diese im Kopf. Dies ist wichtig,
um den Diskurs in die Gesellschaft zu
tragen, kann aber auch gleichzeitig zum
Nachteil fur die Organisation selbst wer-
den: Greenpeace hat in der Vergangen-
heit immer mehr Projekte durchgefiihrt,
die sich visuell nicht gut darstellen las-
sen und dadurch kaum Aufmerksam-
keit bekommen haben. Beispielsweise
die Entwicklung eines FKW-freien Kiihl-
schranks oder 6kologische Alternativ-
technologien zur Energienutzung. Solche
Arbeitsweisen nahmen in den letzten
Jahren bei Greenpeace immer weiter zu,
wurden aber im Vergleich zu den Aktio-
nen, die mit eindricklichen Bildern do-
kumentiert wurden, kaum beachtet.”
Riickblickend lasst sich sagen, dass die
Aktionen oder »Mindbombs« von Green-
peace aufgrund ihrer Visualisierungen

und klaren Botschaften funktionieren.
Die Bilder pragen sich beim Publikum
ein, allerdings kann es passieren, dass
durch die auBergewoéhnlichen Aktionen
der Grund der Kampagne selber in den
Hintergrund gerat.
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Die lachelnde Sonne
Rebekka Eversmann

Welche Urspriinge hat das Symbol?

Die Anti-Atom(kraft)-Sonne mit der
Aufschrift Atomkraft? Nein danke ist
das bekannteste Symbol der Anti-Atom-
kraft-Bewegung. Die lachelnde bzw.

rote Sonne wurde 1975 von der damals
21-jahrigen danischen Studentin der
Wirtschaftswissenschaften Anne Lund
entwickelt, die sich als Aktivistin in der
Lokalgruppe »Organisation fir Aufkla-
rung uber Atomkraft« engagierte. Fur
das Logo in der Originalfassung zeichne-
te sie mit einem orangefarbenen Wachs-
malstift die Sonne und ergénzte den
Originalspruch >»Atomkraft? Nej tak«.

Die ersten 500 Buttons wurden auf der
1. Mai Kundgebung in Aarhus verteilt.'

1975 gab es in Danemark eine groB3e
Debatte tUber Kernkraft, bei der viel
Uber Konsequenzen, Unsicherheiten und
Sicherheitsstandards von Atomkraft dis-
kutiert wurde. Anne Lund startete die
Bewegung dadurch Menschen zu fragen,
wie sicher sie sich mit der Atomkraft
fihlen und wollte damit Menschen zum
Nachdenken dariber bringen, ob sie
Atomkraft beflirworten oder nicht. Die
Anti-Atomkraftbewegung wuchs und be-

notigte ein Symbol, was jeder verwenden
kann, der gegen Atomkraft ist.?

Wie ist das Symbol der lachelden
Sonne zu verstehen?

Das Symbol der lachelnden Sonne be-
steht aus drei verschiedenen Elemen-
ten: die Basis bildet ein gelber Kreis,

auf der eine rote Sonne abgebildet ist,
die schraggestellt mit zusammengeknif-
fenen Augen lachelt und einen etwas
langeren Strahl hat der nach links un-
ten zeigt. Um die Sonne herum, eben-
falls im gelben Kreis, befindet sich in
GroBbuchstaben der schwarze Schriftzug
yAtomkraft? Nein Danke«. Die Schrift hat
eine konstante Strichstarke und runde
Abschlisse. Das angedeutete Gesicht
der Sonne ist im illustrativen Stil mit
schwarzen Strichen gezeichnet. In einer
spateren Version wurde noch eine in
den Himmel zeigende Faust erganzt, die
nach rechts zeigt. AuBerdem ist die Son-
ne nun nicht mehr schraggestellt und
die zusammengekniffenen Augen wurden
durch zwei nach links schauende Augen
erganzt.

Das Gelb und das Schwarz in dem Logo
sollen laut Anna Lund mit dem Zeichen



fir Radioaktivitat assoziiert werden. Die
Sonne stehe auBerdem fiir Solarenergie,
symbolisiere aber auch gleichzeitig die
Kréfte der Natur, wie Wind und Was-
ser, welche die Existenz der Erde be-
stimmen.® Das Motiv der Sonne wurde
gewahlt, weil es lberparteilich ist.* Es
sollte ein Logo entwickelt werden, was
jeder verwenden kann, der gegen Kern-
kraft ist.> Dabei Das sollte das Motiv
nicht angst - einfl6Bend sondern positiv,
heiter und héflich sein.® In der ange-
spannten Auseinandersetzung sollte das
Logo zu Freundlichkeit aufzurufen. Der
Schriftzug stellt keine Forderung, son-
dern antwortet freundlich-hoflich auf
die Frage Atomkraft? mit Nein danke.
Das Logo sollte eine positive Alternati-
ve zur Atomkraft, némlich die Sonnen-
energie, aufzeigen und ein einfaches,
wiedererkennbares Bild oder Logo schaf-
fen.! Das Logo enstand in einer Zeit mit
vielen aufkommenden Fragen zur Atom-
kraft, was durch das Fragezeichnen sym-
bolisiert wird.’

Die Bedeutung der lachelnden Sonne
kann auf den drei verschiedenen Ebenen

Logos, Ethos und Pathos betrachtet wer-

den. Auf der Logosebene bedeutet das,

dass wir statt Atomenergie, Sonnen-
energie verwenden sollen. Auf der
Ethosebene wurde eine Sonne mit
einem lachelnden Gesicht versehen

und auf der Pathosebene ist die Auf-
forderung »Wechsel von Atomstrom zu
Sonnenenergiel« zu héren. Das Logo
wirkt auf den ersten Blick sympatisch,
da man sich zugleich mit dem lacheln-
den Gesicht der Sonne identifiziert und
dieses als freundlich wahrnimmt. Durch
die rote Farbe und dem hohen Kontrast
von gelb und schwarz wird allerdings
auch suggeriert, dass hinter dem netten
Symbol eine starke Aussage steckt und
dass eine Bedrohung vorhanden ist.

Was hat das Symbol bewirkt?

Das Atomkraft? Nein danke Symbol ist
mitlerweile in 60 Sprachen ibersetzt
und weltweit millionenfach verbrei-
tet.® Das Logo ist es ist auBerdem auch
als Marke eingetragen.” Anne Lund hat
durch die Antiatomkraftbewegung daran
mitgewirkt die Atomkraft in Ddnemark
abzuschalten. Sie sagt in einem Inter-
view, dass es durch die Bewegung ge-
lungen ist eine Debatte um Atomenergie

aufrecht zu erhalten, dadurch dass sie
darauf bestanden haben, dass die Dis-
kussionen auf einer informierten Basis
stattfinden. Das diese Grundanliegen
Uber einen Sachverhalt zur informieren
wurde von dem Anliegen begleitet einen
Gewaltfreien Widerstand zu leisten.
Dies erméglichte eine Offnung zum Dia-
log lGiber das Thema.'
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Das Fair Trade Siegel
Lisa Heller

FAIRTRADE

Abb.1

Egal auf welchem Kontinent oder in
welchem Land: Menschen wollen mit
ihrer Arbeit mindestens so viel ver-
dienen, dass sie davon leben kdnnen.«!

Fairtrade wird fiir viele Menschen immer
relevanter und gewinnt durch entspre-
chend gekennzeichnete Produkte auch
zunehmend an Sichtbarkeit. Der fol-
gende Text soll anhand einer visuellen
Analyse aufzeigen wie sich die Zielset-
zungen und Werte des fairen Handels in
der Gestaltung des internationalen Fair-
trade Siegels widerspiegeln. Dazu ist es
zunachst sinnvoll die Notwendigkeit und
Prinzipien fairen Handels zu erlautern:

Das weltweite Handelssystem sorgt
dafiir, dass seine Vorteile ungerecht ver-
teilt sind. Davon benachteiligt sind be-
sonders die Menschen am Anfang der
Lieferkette in Entwicklungs- und Schwel-
lenlandern. Sie besitzen weniger Einfluss,
haben schlechtere Ausgangsbedingungen
und leiden haufig unter prekareren Ar-
beits- und Lebensverhaltnissen.? Fair ge-
handelte Produkte werden daher immer
gefragter. Laut Forum Fairer Handel e.V

ist der Umsatz an Fair Trade Produkten
in Deutschland zwischen dem Jahr 2018

und 2019 um weitere 15 Prozent ange-
stiegen.’

Doch was genau ist fairer Handel und
was ist fair daran? Beim fairen Handel
geht es zum Einen um den Import und
Vertrieb von Produkten und zum Ande-
ren auch darum auf politischer Ebene
fiir gerechtere Bedingungen zu sorgen.
Damit Bauern und Béauerinnen, Arbei-
tern und Arbeiterinnen von ihrer Arbeit
leben kénnen, geht es vor allem um die
Zahlung eines fairen Preises fiir ihre Er-
zeugnisse. Fir bestimmte Produkte wird
ein garantierter Fairtrade-Mindestpreis
gezahlt - unabhangig davon wie niedrig
der Weltmarktpreis ist. Fir viele Pro-
dukte wird auBerdem auch eine Fair-
trade-Pramie bezahlt.* Fiir die Verbrau-
cher*innen werden ebensolche Produkte
im Handel mithilfe verschiedener Siegel
gekennzeichnet. Das wohl bekanntes-
te Label ist das internationale Fairtra-
de-Siegel von Fairtrade International.

Es macht den groBten Anteil am fairem
Handel in Deutschland aus. Entsprechen-
de Waren finden sich beispielsweise in
Supermarkten, in der Gastronomie sowie
in Blumenladen.> Bedingungen fiir die
Vergabe des Siegels sind die Einhaltung



bestimmter sozialer, 6kologischer und
dkonomischer Kriterien.® Diese Standards

werden von der Zertifizierungsgesell-
schaft FLOCERT kontrolliert.’

Im Folgenden soll das Fairtrade-Siegel
hinsichtlich seiner visuellen Wirkkraft
untersucht werden. Um die (visuelle)
Entstehung des international giiltigen
Fairtrade-Siegels zu verstehen, lohnt

es sich vorab einen kurzen historischen
Blick in die Geschichte des fairen Han-
dels zu werfen:

Die Fairhandelsbewegung entstand in
den 1950er Jahren. Gemeinniitzige Im-
porteure, Nichtregierungsorganisationen
(NGOs) und Produzentengruppen schlos-
sen sich, mit dem Ziel Armut in wirt-
schaftlich weniger entwickelten Landern
zu bekampfen, zusammen. Aus dieser
Intention griindeten sich mehrere Fair-
handelsorganisationen in verschiedenen
Landern.® Im Jahr 1988 griindete die
niederlandische NGO Solidaridad ein
neues Siegel fir Kaffee. Dieses sollte
garantieren, dass die Ware direkt von
demokratisch verfassten Kleinbauern-
organisationen stammte. Deren Vergu-
tung musste hoch genug sein, um die
gesamten Produktionskosten zu decken.

Benannt wurde das Siegel nach Max Ha-
velaar.” Die Bewegung setzte sich schnell
fort. In den folgenden Jahren wurden in
Europa und Nordamerika dhnliche Orga-
nisationen gegriindet, wie beispielsweise
die Fairtrade Foundation in GroBbritan-
nien, TransFair e.V. in Deutschland und
Rattvisemarkt in Finnland, alle mit dem
Ziel sich fur gerechtere Handelsbedin-
gungen fir Produzentinnen und Produ-
zenten einzusetzen. Die Organisationen
agierten unabhéangig voneinander und
vergaben ihre jeweils eigenen Siegel.
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|- Abb.2-4], insbesondere Max Ha-
velaar, Aufmerksamkeit geschenkt. Sie
alle haben zwei Aspekte gemeinsam.
Der erste ist die stark vereinfachte Dar-
stellung einer oder mehrerer Personen,
die einem Piktogram oder Strichmann-
chen dhneln und somit keine Auskunft
Uber Geschlecht oder Herkunft geben.
Die zweite Gemeinsamkeit ist die Abbil-
dung einer stilisierten (Welt)kugel. Das
Max Havelaar Logo [— Abb. 2] nutzt eine
kreisformige Tragerform, in der ein sze-
nenhaftes Bild geboten wird, auf dem
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1997 griindete sich aus einigen dieser
Organisationen dann die weltweit zu-
standige Dachorganisation fir Fairtrade:
Fairtrade International, (ehemals Fairtra-
de Labelling Organizations International).
Das einheitliche Fairtrade-Siegel, auf das

nachfolgend genauer eingegangen wird,
wurde im Jahr 2002 eingefiihrt.”

Vor einer detaillierten Beschreibung
des aktuellen Fair Trade Logos wird
noch einmal den Visualitéten der zu-
vor genannten historischen Siegel

TRANSFAIR




ein Mensch mit einer Hand einen Korb
Uber dem Kopf tragt. Die Art der Dar-
stellung ist stark vereinfacht. Die Figur
wird nur schemenhaft gezeichnet und
wirkt durch die schwungvollen Linien,
die ihre Arme darstellen, dynamisch.

Betrachtet man nun das aktuelle Fair-
trade-Siegel [ Abb.1], so sieht man zu-
nachst einmal zwei organische Formen,
eine griine und eine blaue mit kreisfor-
miger Aussparung, die einen Kreis als
gemeinsame Gesamtform ergeben. Das
Ganze ist platziert auf einem schwar-
zen Rechteck, das als Tragerform dient.
Der Zwischenraum der beiden Formen
ergibt durch den schwarzen Hintergrund
wiederum eine eigenstandige Form. Dar-
unter ist weiBe Schrift platziert aus der
sich das Wort »FAIRTRADE« lesen lasst.
Es handelt sich dabei um eine Grotesk-
schrift mit schmaler Strichstarke und
geringen Kontrasten, die in Versalien ge-
setzt ist. Die Schrift sorgt fir eine gute
Lesbarkeit.

Aufgrund der abstrakten Darstellung
lasst das Fairtrade-Logo Spielraum zu
Interpretation zu. Wer genauer hin-
schaut, wird einige symbolhafte Formen
ausmachen konnen.

Die eben erwéhnte Zwischenform, die
sich aus der griinen und der blauen Fla-
che ergibt, lasst sich interpretieren als
eine abstrahierte Figur, die einen Arm
hebt, scheinbar um zu winken. Das
Winken ist eine Geste des BegriiBens,
Verabschiedens oder um auf sich auf-
merksam zu machen." »Weltweit ist das
Winken ein friedliches Signal, denn wir
zeigen symbolisch unsere Handflachen
und alle kénnen sehen, dass wir keine
Waffen tragen.<'? Man kann vermuten,
dass hiermit ein Bezug zu den Men-
schen, die Fair Trade unterstitzt, her-
gestellt werden soll. Es wird auf die im
Welthandel Benachteiligten aufmerksam
gemacht.

Begutachtet man aber erneut die Ge-
staltung des Max Havelaar Siegels, wird
offensichtlich, dass die den Arm heben-
de Person eine Analogie zu diesem ist.
In der Max Havelaar Darstellung hélt die
Person den Arm jedoch lber dem Kopf,
um eine Korb darauf zu tragen. So muss
hinterfragt werden, ob die Figur im Fair-
trade-Siegel nun wirklich die zunachst
vermutete Geste des Winkens symboli-
sieren soll. Kritisieren kénnte man hier-
an, dass die Geste, ohne das Vorwissen
zu Max Havelaar, fehlinterpretiert wer-

den kénnte. Da das Winken jedoch kei-
nerlei negativer Konnotation behaftet ist
und sich auch zu Fairtrade ein inhaltlich
sinnvoller Bezug herstellen lasst, stellt
dies nicht zwingend einen Widerspruch
dar. Hinterfragen kénnte man an die-
ser Stelle jedoch auch, ob die Darstel-
lung eines Arbeiters, der die Waren auf
dem Kopf tragt, noch zeitgemaB ist oder
eventuell ein klischeehaftes Stereotyp
charakterisiert.

Durch die runde Einheit, die sich durch
die zwei organischen Formen ergibt,
und dessen Farbgebung wird ein weite-
res Symbol angedeutet: Das einer ex-
trem abstrahierten Weltkugel. Seit am
29. Dezember 1968 das erste Farbbild
der Erde aus der Perspektive des Welt-
raums von der NASA veroffentlicht wur-
de, ist dieses schnell zur lkone gewor-
den.” Laut dem Time Magazine weckte
es ein »Gefihl fur die Empfindlichkeit
der Erde"* und habe deshalb maBgeblich
zum Entstehen eines Umweltbewusst-
seins beigetragen. Laut Stewart Brand,
dem Herausgeber des Whole Earth Ca-
talogs, sorgt das Bild unseres Planeten
aber auch dafiir, dass »Unterschiede in
Hautfarbe, Religion, Nationalitat und

Abb.5

Reichtum, die hier unten auf der Erde so
wichtig erscheinen kénnen aus der Ferne
betrachtet [ihre Bedeutung verlieren].«'®
Die Darstellung der Erdkugel wird seit
jeher als Symbolisierung fiir unterschied-
liche 6kologische sowie soziale Aspekte
verwendet. Da ebendiese auch in Verbin-
dung mit fairem Handel stehen, ist die
Verwendung dieses Symbols nicht ver-
wunderlich.

Durch Form und Anordnung der organi-
schen Flachen besteht auBerdem eine

Ahnlichkeit zu Yin und Yang [— Abb. 5].



Laut dem kanadischen Philosoph und
Autor Roger T. Ames sind >Yin und Yang
[...] Begriffe, mit denen eine gegen-
satzliche Beziehung zwischen zwei oder
mehr Dingen ausgedriickt wird.<'® Das
bekannte Zeichen heiBt eigentlich Taijitu
und ist ein Symbol des Daoismus.

Yin und Yang sind Begriffe dieser Philo-
sophie. Sie symbolisieren Harmonie.

Das heiBt, dass die genannten Gegen-
satze eine unzertrennliche Einheit
bilden, sich gegenseitig anziehen und
miteinander im Gleichgewicht stehen."
In Bezug auf das Fairtrade-Siegel konn-
te eine mogliche Aussage sein, dass der
faire Handel fir Einklang zwischen Er-
zeuger und Konsument sorgt und die,
zu Beginn erwahnte, unfaire Verteilung
des Welthandels in ein Gleichgewicht
bringt oder dies zumindest begiinstigt.

Mit Blick auf den historischen Hinter-
grund wird deutlich worin der Zweck
der Griindung von Fairtrade Internati-
onal damals bestand und auch heute
noch besteht. Namlich darin mehre-

re Organisationen miteinander zu ver-
einigen und international einheitliche
Standards festzulegen. Die Aufgabe der
Vereinheitlichung und der internationa-

len Erkennbarkeit muss auch das Logo
visuell erfiillen. Durch die Reduktion in
der Gestaltung und die eigenstandigen
Formen ist das Logo schnell erfassbar.
Es werden auch die essenziellsten Be-
standteile der historischen Siegel, nam-
lich die vereinfachte Darstellung eines
Menschen, als auch die Andeutung ei-
ner Weltkugel (in jedem Fall die runde
Form), beibehalten.

Man kann insgesamt festhalten, dass
sich bei der Gestaltung des Fairtrade-
Siegels einiger erlernter Symbole bedient
wurde. Jedes davon scheint in seiner
Auswahl inhaltlich plausibel und einige
verweisen auch auf den historischen Hin-
tergrund des fairen Handels.
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- ¢ In den StraBen New Yorks larmt ein Pro- stand in Verbindung stehen. Vor allem
Leonardo DiCaprio & X

test. Tausende besorgter Biirger*innen  Online-Medien, insbesondere Social-

: gehen auf die StraBen, halten bemalte  Media, sind fiur die Analyse relevante
#MomentForACtlon Transparente hoch, rufen, tanzen. Eine  Plattformen. Final sollen die Leser*in-
Theresa KOChI Gruppe féllt nicht nur den Protestie- nen nicht nur iiber den (Miss-)Erfolg der

renden, sondern vor allem der anwesen- Kampagne und mogliche Griinde dafur
den Presse auf. Zwei indigene Menschen informiert, sondern auch ihr kritischer
flankieren einen Mann, der ein gelbes Blick hinsichtlich des Einsatzes von
Plakat halt und sich hinter Mitze und Testimonials fiir Umwelt-Marketing ge-
Sonnenbrille versteckt. Dahinter verbirgt scharft werden.
'E“ N | P}"Hﬂ' ‘ - sich einer der reichsten und beliebtesten
@ T — g Akteure Hollywoods: Leonardo DiCaprio. Einleitung und Kontext: 100% (and
' ' | Im Folgenden soll diese Fotografie, die = Leonardo DiCaprio) for Action
den medialen Diskurs des an diesem Tag
stattfindenden Umweltprotestes domi- Das Jahr 2014 in den vereinigten Staa-
niert hat, zum Untersuchungsgegenstand ten: Prasident Barack Obama ist Staats-
werden. Zunachst werden die Leser*in-  oberhaupt und gibt der Reduktion des
nen mit besonderem Augenmerk auf AusstoBes von CO2-Emissionen zwei gro-
die Entwicklung und gesellschaftliche Be Zahlen - 26% weniger bis 2025.
Wahrnehmung der Klimakrise zu diesem Gegen seine Umweltpolitik protestieren
Zeitpunkt in den historischen Kontext konservative Republikaner*innen, ihnen
eingefuhrt. Gleichzeitig erfahren sie, wer schlieBen sich rechte Birger*innen an
Initiator*innen und was der Hintergrund und initiieren das »Coal Roller< Move-
des Protestes war. Im Anschluss werden ment, bei dem der Auspuff ihrer Autos
Bildinhalte und damit verwobene, mégli- so umgebaut wird, dass andere Verkehr-
che Kommunikationsstrategien, sondern steilnehmende, vorwiegend verpdnte
auch das zentrale Protestdesign der Ak- Hybrid-Fahrer*innen, mit schwarzem RuB
tion analysiert. Berlicksichtigt werden verpestet werden.?
dabei soziohistorisch relevante Bildmo-  Ebenfalls zum SchlieBen der Emissions-
tive, die mit dem untersuchten Gegen- liicke sollen sich am 23.September des




selben Jahres international Verantwortliche aus Regierungen, Privatwirtschaften
und Zivilgesellschaften beraten. Den Rahmen bildet der in New York einberufene
Sondergipfel zum Thema Klima. Ein Jahr spéater soll bei der UN-Klimakonferenz in
Paris der Klimavertrag verabschiedet und verbindliche CO2- Minderungsziele fest-
gelegt werden. Zwei Tage vor dem Gipfeltreffen finden in mehr als 160 Landern
weltweit Demos unter dem #MomentForAction statt, bei denen Lobbymacht und
falsche Lésungsansatze in der Klimapolitik im Fokus der Kritik stehen.®° Koordinie-
rend ist die Organisation Avaaz, die sich als globale Biirger*innenbewegung ver-
steht. New York verzeichnet an diesem Tag mit 400.000 Teilnehmenden den zu
diesem Zeitpunkt gréBten Klimamarsch der Geschichte.” Auffallig viele Anwesende
sind mit gelben, quadratischen Plakaten auf den StraBen, auf ihnen steht

»100% for the 100%¢« und am Plakatboden der Verweis auf die Website moment-

foraction.org.

Sucht man nach dem Hintergrund der 100%-Bewegung, landet man auf einer
Homepage, deren Motto folgendes ist: :Committing 100% to racial and gender

justice by supporting frontline leaders making 100% clean energy for all happen.¢®

MaBgeblich beeinflusst ist dieser Protest also von der Thematik der bevorstehen-
den Klimakonferenz, spezifiziert seine Belange aber noch durch einen inklusiven,
intersektionalen Ansatz. Publicity erlangt »100%¢ auch durch die Unterstiitzung
bekannter Testimonials, allen voran der Schauspieler Mark Ruffalo, Griinder und
Teil des Vorstands der libergeordneten Mutterorganisation und gleichzeitig deren
Financier.® Auch vor Ort erfahrt der Marsch in New York Unterstiitzung durch pro-
minente Gesichter wie den UN-Generalsekretdr Ban Ki Moon, den Sénger Sting,
den friheren US-Vizeprasidenten Al Gore, NYs Burgermeister Bill de Blasio und
neben Ruffalo die Schauspieler Edward Norton und Leonardo DiCaprio.” Letzterer
wird die Bewegung #MomentForAction in einem Interview spater als »revolutionare,
von >gewodhnlichen Menschen¢, der \Community« ausgehend beschreiben.®

Auf den medial dominanten Fotos des 21. Septembers in New York sind aber
weniger die »gewohnlichen Menschen« im Fokus, sondern vor allem DiCaprio.

Ebenso verweist der #MomentForAction
auf Social Media meist auf seine Kana-
le oder Beitrage mit dem Konterfei des
Schauspielers. Auf Basis dieser Beobach-
tungen soll im Folgenden eine Fragestel-
lung im Zentrum stehen: Weshalb wird
ein millionenschwerer, preisgekronter
Schauspieler zum Gesicht einer Bewe-
gung, die sich der Hervorhebung einer
moglichst diversen, multiplen Commu-

nity im Kampf um Umweltschutz ver-
schreibt?

B. Bildbeschreibung und -inter-
pretation

Unter den am Tag des Protestmarsches
in New York eingefangenen Bildern sticht
eines besonders hervor: DiCaprio befin-
det sich im Zentrum des Bildes, halt ein
gelbes Plakat in beiden Handen. Er tragt
Mitze, Sonnenbrille und dichten Bart.
Im Hintergrund ist eine Menschenmas-
se zu erkennen, die unterschiedlichste
Plakate tragt und in der Bewegung ein-
gefangen wird. Von den DiCaprio um-
gebenden Menschen sondern sich drei
rein duBerlich ab: Sie tragen indigenen
Kopfschmuck, bunte Hemden, gefloch-
tene Haare, schweren Schmuck. Auf-

grund dieser Kleidung ist anzunehmen,
dass sie sich als Native Americans iden-
tifizieren. Zwei der Personen stehen zu
DiCaprios rechten und linken, eine da-
von tragt ebenso jenes gelbe Plakat und
scheint mit der anderen Hand in Rich-
tung linker Bildrand zu winken. Dort zu
sehen ist eine Fernsehkamera, welche
die Anwesenheit der Presse verdeut-
licht und - ebenso wie die Fotograf*in
des hier untersuchten Fotos - das Zu-
sammenspiel DiCaprios und der ihn um-
gebenden Personen einfangt. Inmitten
vieler Hande, die gestikulieren oder sich
erheben, hat der Schauspieler den Blick
geradeaus auf den Weg vor ihm gerich-
tet, scheint unbeeindruckt, ein leichtes
Lacheln auf den Lippen.

Auf Ebene der Bildanalyse wird hier ein
Gefihl von Kollektivitat und Zusammen-
halt transportiert. Dieses unterstiitzt die
Botschaft des Protestes: »Dass wir unse-
ren Planeten nur gemeinsam retten kon-
nen, macht Sinn (Logos).c Zu eben dieser
Gemeinschaft gehoért auch jemand, der
fir gewohnlich nicht jedes Wochenende
mitunbekannten Biirger*innen spazieren
geht. Dass DiCaprio hier trotzdem Seite
an Seite mit unterdriickten Gruppen



(siehe C.) Engagement zeigt, ergreift die
Betrachtenden und verhilft ihm zu einem
Status als »down-to-earth« Wohltater
(Pathos/Ethos). Das Thema Umwelt-
schutz als Inhalt seines Engagements
evoziert einen Ethos. Dieser kann fiir
jene, die DiCaprio als Schauspieler oder
zumindest bekannte und einflussreiche
Figur wahrnehmen, dazu fiihren, mit sei-
ner Haltung zu sympathisieren: -Wenn er
das macht, scheint es eine gute Sache
zu sein und ich sollte mich auch dafir
einsetzen!«<. Um die mégliche Bedeutung
des Auftritts DiCaprios in ein gesamt-
gesellschaftliches System einbetten zu
konnen, lohnt sich der Blick auf markan-
te Daten in Bezug auf das Klimabewusst-
sein in den USA. Im Jahr 2013 glauben
44% der amerikanischen Bevélkerung,
dass der Mensch hauptverantwortlich
fir den Klimawandel ist,” ein Jahr spater
sagt etwa die Halfte der amerikanischen
Erwachsenen, dass sie recyceln oder ih-
ren Millverbrauch reduzieren,’® 1% iden-
tifizieren sich zu diesem Zeitpunkt als
vegan."" Auf die zusatzlich bedeutenden
Reaktionen in Bezug auf #MomentFor-
Action wird in D. nadher eingegangen.

Die durch das Bild implizierte Méglich-
keit der Orientierung am Handeln

DiCaprios verleiht dem Gesehenen den
Status eines Aktionsbildes. Dass die
Aktivierung aber lUberhaupt erst funkti-
onieren kann, ist eben nicht der Biirger-
lichkeit DiCaprios geschuldet, sondern
seinem Vorbild- und lkonenstatus. Selbst
durch sein duBerliches Understatem-
ent in legerer Alltagskleidung fallt er
unter den Protestierenden auf bewusst
unauffallige Weise dennoch auf. Dass
ihn auf seinem Protestmarsch Kame-
ras begleiten, unterstreicht diese Tat-
sache und DiCaprios Bewusstsein tber
seine medial-6ffentliche Prasenz noch
mehr. Zusammenfassend wird durch die-
se Bildsprache eine Spannung zwischen
Kollektiv und lkone erzeugt, die zu Wi-
dersprichen fihrt. In der Betrachtung
der Kommunikationsstrategie und der
soziohistorischen Kontextualisierung (C.)
werden sich diese verstarken.

Innerhalb des Fotos 6ffnet sich durch
das von DiCaprio gehaltene Plakat eine
zweite visuelle Ebene. Das Plakat scheint
auf den ersten Blick reduziert gestaltet
- quadratisch geformt zeigt es keiner-
lei Symbolik oder Motive, lediglich eine
breitgezogene, weile Typo in GroBbuch-
staben, gedruckt auf gelbem Unter-

grund. Am oberen Bildrand ist der zu diesem Zeitpunkt global bedeutende
#MomentForAction angebracht, am unteren Bildrand der Verweis auf 100.org.
Zentral zu lesen ist »100% for the¢, ankniipfend daran eine wei3 umrandete
Spalte, die individuell ausgefullt werden kann. DiCaprios Plakat liest sich: :100%
for the planet!c. Trotz der per Hand auszufillenden Spalte wird hier eine Ab-
weichung vom klassischen Protestplakat prasentiert. Statt handbeschriebenen
Kartons, wackeligen Buchstaben auf weiBem Papier oder an Stécken befestig-

ten, GbergroBen Plakaten wurden hier sowohl Material, Gr6Be, Form, Druck sowie
Anzahl uniiblich, aber sicherlich wohl durchdacht gestaltet. Dafiir spricht auch
der visuelle Verweis auf eine landing page und das Aufrufen eines Hashtags.
Abseits von dem offline Protest auf der StraBe werden hier Social Media Rdume
bereits mitgedacht und die Nachbereitung und das Forttragen des Protestes,
unabhangig von Raum und Zeit, erméglicht. Die quadratische Form des Plakats
erinnert zudem an den fir Instagram Ublichen Bildausschnitt. Das haufige Erschei-
nen des gelben, auffalligen Plakates auf mehreren Fotos in der groBen Masse der
New Yorker*innen zeugt davon, dass diese gezielt verteilt wurden. Dass die Teil-
nehmenden lber dieses Produkt eine visuelle Einheit bilden, bestarkt das globa-
le AusmaB des Protests, starkt dessen mediale Lautstarke und formuliert ein Ge-
meinschaftsgefinhl.

Die Méoglichkeit auf Individualisierung ist hier durch die freie Spalte dennoch ge-
geben: Wofir méchte jede einzelne Person mit 100% kampfen? Durch die Ver-
bindung des Individuellen und Kollektiven kommt jedoch gleichzeitig die Frage auf,
mit welchen verschiedenen Anliegen man sich als Protestant®in Uberhaupt identifi-
zieren kann und von welchen man sich vielleicht bewusst distanzieren méchte.

In der gelben Einheitsmasse, die »zu 100% bei der Sache ist¢, findet diese Frage
aber Gberhaupt keinen Raum. Sicherlich kénnte auch die Analyse eines Bild-
ausschnittes, auf dem auch andere Prominente wie Ruffalo oder Norton zu sehen
sind, aufschlussreich sein. Weshalb aber konkret die oben erwéhnte Personen-
konstellation zum Kern der Antwort fiihren wird, soll unter Punkt C. néher aufge-
zeigt werden.



C. Kommunikationsstrategien und
white saviourism

Was mit der Prasenz von Umweltadvo-
katen wie DiCaprio auf der #Moment-
ForAction-Demo und deren medialem
Nachhall bewirkt werden soll, ist klar:
Ein bekanntes - und aufgrund seines
Erfolges wahrscheinlich auch nach-
ahmenswertes - Idol inmitten eines
Protestes regt einerseits zur Reflexion
Uber die dort angesprochene Problema-
tik und moglicherweise Identifikation
mit den Umweltschitzer*innen an. Das
Thema erneuerbare Energien erfahrt zu
diesem Zeitpunkt einen starken gesamt-
gesellschaftlichen und politischen Auf-
schwung. Innerhalb der letzten beiden
Jahrzehnte hatte sich die Stromproduk-
tion aus regenerativen Quellen nahezu
vervierfacht,'” der Anteil an erneuer-
baren Energien in der Stromversorgung
steigt 2014 auf 13,5%,' 2000 lag er
noch bei 9%."

Der #MomentForAction nutzt diesen
Aufwind und will die Thematik einem
breiteren Publikum nahebringen. Gleich-
zeitig verkauft sich DiCaprios Konter-
fei in Kombination mit den Claims der
Protestplakate sicherlich besser in den

Medien als Fotos von undefinierbaren
Menschenmassen. Dass er an diesem

21. September an der Front des Mar-
sches lauft, ist neben seines Bekannt-
heitsgrades noch einer weiteren Tatsa-
che geschuldet. Eine Woche zuvor wurde
der Schauspieler von Ban Ki Moon zum
Friedensbotschafter der Vereinten Na-
tionen mit Fokus auf Klimaengagement
ernannt.” Trotz dieser offensichtlichen
Symbolpolitik ist die Entscheidung nicht
aus der Luft gegriffen. Im Jahr 1998, zu
einem Zeitpunkt, als die erste UN Klima-
konferenz gerade mal 20 Jahre her war,
grindete DiCaprio eine eigene Stiftung,
die sich fir Umweltschutz und gegen
globale Erwarmung einsetzt. Weitere kli-
mapolitische Aktionen des Schauspielers
sind die Produktion des Dokumentar-
films >The 11th Hour« anlasslich lebens-
gefahrlicher Umweltkrisen und sein 6f-
fentliches Bekennen als Vegetarier.'

Welche Verbindung hat der Friedens-
botschafter der Vereinten Nationen zu
den Native Americans, die links und
rechts an seiner Seite an am Protest-
marsch teilnehmen? Auf einem weiteren
Foto ist ein Plakat zu sehen, dass die-
selbe Konstellation beschriebener Perso-

nen gemeinsam hochhélt. Darauf steht
geschrieben: »Respect aboriginal and
treaty rights. Shut down the tar sands.
Say no to the Keystone XL Pipeline.:
Mit dem Aufgreifen der Pipeline wird
auf einen Diskurs Bezug genommen,
der sowohl fiir erneuerbare Energien
als auch Grundbesitzrechte und Kultur-
schutz indigener Vélker in Nordamerika
bedeutend ist. Die Keystone XL Pipeline
ist eine geplante Erweiterung einer rie-
sigen Pipeline zum Transport von Rohdl
aus Westkanada in die US-Bundesstaa-
ten lllinois, Oklahoma und Nebraska.'
Umweltschiitzer*innen protestieren
nicht nur wegen des Transports von
Rohdl gegen das Vorhaben, da fossi-

le Brennstoffe einen immensen Scha-
den auf das Klima auswirken - das Ol
aus den kanadischen Olsanden setzt
fast 20% mehr CO2 frei als der Durch-
schnitt aller Ollieferungen in den USA."
Auch wurde und wird Widerstand laut,
weil die Pipeline das Gebiet eines
Grundwasserspeichers durchqueren soll,
der wesentlich fiir die Lebensmittelpro-
duktion in diesem nordamerikanischen
Gebiet ist. Im Zuge dieses Projektes kri-
tisierte das Assembly of First Nations,
dass sie weder ausreichend informiert

tber Entwicklungen auf ihrem Grund
und Boden waren, noch ihre Zustimmung
dafiir eingeholt wurde.” Der Vorsitzen-
de des Assemblys, Perry Bellegarde,
erinnerte: »This is an important moment
to remind Canadians that First Nations
hold inherent rights and treaty rights
recognized in Canada’s Constitution¢.?°
Die Frage des Pipeline-Baus wird in den
USA als Symbol der Entschlossenheit der
Obama-Regierung angesehen, den Klima-
wandel zu einem ernstzunehmenden po-
litischen Projekt zu machen.”

Ebenso will die 100%-Organisation an
diesem Tag die Anliegen indigener Men-
schen hor- und sehbar machen - auch
das mag die Intention hinter der Per-
sonenkonstellation auf dem analysier-
ten Foto sein. Gleichzeitig wird durch
die Symbolik des Bildes, noch verstarkt
durch die zentrale Position DiCaprios,
eine soziohistorische Problematik rekon-
struiert. DiCaprio verkorpert den Ste-
reotyp des weiBen Retters (white saviour
complex), der fir die Anliegen minori-
sierter Gruppen kdmpft. Durch die An-
wesenheit des privilegierten, bekannten,
weiBen Mannes erlangen die Anliegen
der Native Americans aber nicht nur



eine Plattform, sondern werden lberhaupt erst glaubhaft gemacht. Als hierarch-
isch hoher gestufte Autoritat bezeugt die DiCaprio durch seine Anwesenheit

den Zuschauenden indirekt die tatsachlich existierende Problematik in dem vom
urbanisierten Raum entfernten Nordamerika. Dieses Phdnomen wird als credibility
within photographs bezeichnet und fiihrt auf eine kritisch zu betrachtende Praxis
zuriick, die vor allem zu Anfang des 20. Jahrhunderts ausgeiibt wurde. Zu dieser
Zeit wurden im britischen und amerikanischen Raum erstmals Fotos von kongole-
sischen, versklavten Menschen veréffentlicht, die verstiimmelt, festgebunden oder
ausgepeitscht worden waren. Produziert wurden diese Fotos von britischen Mis-
sionaren, die haufig Bestandteil der Fotos waren. Allein ihre Anwesenheit verlieh
den Fotos und den darauf abgebildeten Folgen der Verbrechen auf skurrile Weise
Authentizitat und Wahrhaftigkeit - wahrend den Worten der versklavten Perso-
nen trotz markanter Evidenz wie abgetrennter Hande ihrer Familienmitglieder kein
Glauben geschenkt wurde.??

Dieser Exkurs soll weder DiCaprio mit britischen Missionaren noch die Sorgen von
Native Americans mit der nicht nur im Kongo des 20. Jahrhunderts ausgeiibten
Gewalt an und Ausbeutung von schwarzen Menschen gleichsetzen. Dennoch wird
sich hier eines Narrativs bedient, das auch nicht durch den Kampf fiir die >gute
Sache¢, konkret den Klimaschutz, gerechtfertigt werden kann. Egal ob wissend
oder unwissend - DiCaprios Auftritt signalisiert durch seine zentrale Position so-
wohl auf visueller als auch kommunikativer Ebene, dass der Aktionismus der an-
wesenden Native Americans seiner Unterstitzung bedarf. Dies impliziert wieder-
um, dass diese Menschen auBerstande wéren, sich selbst zu helfen oder Gehér zu
verschaffen - und das, obwohl gerade die Geschichte indigener Volker Amerikas
gepragt ist von jahrhundertelangem, hartnackigem Widerstand.?* Die Namen und

individuellen Geschichten der Native Americans, die am 21. September 2014 an der

Seite DiCaprios laufen, werden im Schatten des Celebrities anonymisiert.
Bedeutet dies also, dass prominente Persénlichkeiten wie DiCaprio weder politisch
aktiv werden noch die Anliegen anderer Gruppen unterstiitzen sollten? Keinesfalls.

Leonardo DiCaprio verfiigt dariiber, was
genau diesen Gruppen haufig fehlt:
Finanzielle Ressourcen und eine Biihne.
Letztere freizugeben und in Betroffene
das Vertrauen auf ihre eigene Sprech-
fahigkeit zu legen, ist eine vieler pro-
duktiver Méglichkeiten. Sich im Zentrum
einer Debatte zu positionieren, die nur
ganz entfernt mit den eigenen Lebens-
realitaten zu tun hat, hingegen eine
Selbstinszenierung auf dem Grundstock
von Privilegien.

D. Liicken in der Kommunikation:
#MomentForDiCaprio

Das analysierte Bild und die Bilderflut
des Protestmarsches vom September
2014 sind fir kurze Zeit in den globalen
Medien prasent, auch deutsche Zeitun-
gen wie der Stern oder die Siiddeutsche
Zeitung berichten dariiber. Gekoppelt
an den Hashtag finden sich Mitteilungen
aber vor allem in den sozialen Medien,
deren meinungsbildende Rolle zu die-
ser Zeit noch lange nicht so bedeutend

war wie in der Gegenwart. Dennoch lasst

sich hier kollektive Begeisterung fiir die
Protestaktion ausmachen: sNow is our
moment for action on climate change.

Now or never.«* schreibt ein User, ein
anderer: >Together we can make gre-

at things happen.«* Tatsachlich wird
auch aufgrund der zahlreichen Proteste
der Bau der XL Pipeline ein Jahr spater
durch Prasident Obama gestoppt.?® Ein
nur kurz anhaltender Sieg, denn mit der
Wahl Donald Trumps wird das Projekt
wieder genehmigt, aktuell klagen sechs
verschiedene Umweltverbande gegen
dessen geplante Ausfiihrung.?’ Sechs
Jahre spater fuhrt die damals omnipra-
sente Website momentforaction.org zur
Planung der verschiedenen Protestbe-
wegungen und deren Nachbereitung ins
Nichts, einen blank space. Auch die wei-
tere Websuche liefert keine aktuellen In-
fos Gber #MomentForAction, der letzte
Tweet hierzu ist auf 2017 datiert, das-
selbe Jahr, in dem auch die letzten News
auf der Plattform 100.org zirkulieren.

Dass die September-Aktionen in den
USA eine bereits begonnene, gesamtge-
sellschaftliche Debatte Gber das Poten-
tial erneuerbarer Energien weitergefiihrt
haben, kann aufgrund der Vielzahl me-
dialer Resonanzen bestatigt werden. Vor
allem aber fir Leonardo DiCaprio war
die Beteiligung am Marsch in New York



ein voller Erfolg. Was auf den Fotos vom
21.September 2014 zu sehen ist, unter-
streicht nicht nur den bereits zuvor eta-
blierten Status DiCaprios als Klima-Akti-
vist.?® Gleichzeitig bilden sie auch seinen
ersten Auftritt in einer maBgeblichen,
politischen Funktion ab und inszenieren
sozusagen das Vorspiel zum Hauptakt,
der zwei Tage spater stattfinden soll. In
der Eroffnungsrede zum UN-Klimagipfel
nutzt DiCaprio das Geschehene als An-
lass, um seine Position und damit auch
seine Anliegen als »normaler Burger« gel-
tend zu machen: »l stand before you not
as an expert but as a concerned citizen,
one of the 400.000 people that mar-
ched in the streets of New York on this
Sunday.<*’ Im weiteren Verlauf der Rede
adaptiert er den Hashtag-Claim der glo-
balen Aktionen und pragt ihn damit ent
scheidend: 'Now must be our moment
for action.«<*° Ein Bild am Rande der Kli-
makonferenz mit dem UN Generalsekre-
tar Ban Ki Moon lautet gleichzeitig den
Startschuss fir Leonardo DiCaprios Ins-
tagram Account ein.’' Die Reaktion da-
rauf scheint vielen Online-Medien eine
Meldung wert zu sein, ein Tweet spricht
dem Eroffnen des Accounts sogar welt-
veranderndes Potential zu: »#leonardo-

dicaprio has joined #instagram & in it
he's making the world a better place
#MomentFotAction«.?? Nicht nur den
Schnappschuss mit Ban Ki Moon, son-
dern auch zahlreiche weitere taggt Di-
Caprio mit #MomentForAction und ver-
wendet diesen weiterhin inflationar fir
eine Vielzahl umweltpolitischer Themen.
Wer diese Bewegung tatsachlich initi-
ierte, ist dabei nicht mehr nachvollzieh-
bar. Mit dem in seiner Instagram-Bio
verankerten Verweis auf seine Position
als »actor and environmentalist« erlangt
der Account binnen kirzester Zeit eine
riesige Follower*innen-Zahl, im Jahr
2020 liegt diese bei 43 Millionen. Als er
2015 den Oscar in der Kategorie »bester
Schauspieler« fiir sThe Revenant« erhalt,
ist Leonardo DiCaprio bereits der »gol-
den boy with the green heart:.*®

Wieviele Menschen letztendlich durch
die 6ffentlich wirksame Inszenierung
DiCaprios als Umweltaktivist zum Um-
oder zumindest Nachdenken angeregt
wurden, kann nicht nachvollzogen wer-
den. Dennoch kann eine mégliche Ant-
wort auf die Frage nach der Wirkung der
#MomentForAction und 100% Kampagne
gefunden werden, wenn die Perspektive

verschoben wird. Welches Wissen Uber
erneuerbare Energien wird im Rahmen
des Protest verbreitet? Welche Forde-
rungen wurden dabei eigentlich konkret
gestellt? Und welche politischen und
gesellschaftlichen Effekte waren inten-
diert? Dass diese Fragen nicht beant-
wortet werden kdnnen, zeugt davon,
dass sich die Organisierenden der Pro-
testaktion besonders auf das »Wie¢, also
den Transport ihrer Inhalte, konzentrier-
ten. Das »Was¢, die Inhalte, dabei in den
Vordergrund zu stellen, gelingt ihnen
nicht. Dort steht bereits Umweltaktivist
und Schauspieler DiCaprio.
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Sea Shepherd
Janina Miller
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SEA SHEPHERD

Historischer Kontext

Die Organisation Sea Shepherd hat es
sich zur Aufgabe gemacht, eines unserer
wichtigsten Okosysteme, das Meer, zu
schitzen und ist dafir bekannt, direkte
Aktionen gegen illegal operierende Per-
sonen durchzufiihren, welche die Arten-
vielfalt der Weltmeere gefahrden.

Die Sea Shepherd Conservation Society
wurde 1977 von Captain Paul Watson,
dem Mitbegriinder von Greenpeace, ins
Leben gerufen und hat ihren Hauptsitz
in Friday Harbor, in Washington.

Sea Shepherd hat den Ruf gewaltbereit
vorzugehen und wurde zeitweise als
Piraterie eingestuft. Mit ihrem Vorgehen
hat die Organisation bereits unzahlige
Erfolge erzielt' und begriindet ihre Radi-
kalitdat mit der folgenden Stellungnahme
vom Griinder Paul Watson:

'Es bedarf eines Piraten, um einen Pira-
ten zu stoppen! Deswegen befindet sich
auf der Sea Shepherd-Flagge auch der
Jolly Roger. Ja, wir sind Piraten! Ich wer-
de nichts anderes behaupten. Auf ho-
her See sind wir in der Tat Gauner, und
wir segeln unter den Sternen, die wir
bestimmt haben, unseren Bug dorthin
zu leiten, wo wir am meisten gebraucht

werden. Wir sind nur jenen Rechenschaft
schuldig, denen wir Loyalitat geschwo-
ren haben. In ihrem Namen stellen wir
ihre Feinde, um ihr Leben und ihre Frei-
heit zu verteidigen. Uber die Jahre hat
man uns viele Namen gegeben, manche
waren zutreffend, aber ich habe nicht
die Absicht dariiber zu diskutieren. Weil
man uns Piraten genannt hat, habe ich
die Jolly Roger-Flagge umgearbeitet. Ich
habe sie verandert, damit sie zeigt, wo-
fir wir stehen.¢?

Beschreibung der Logogestaltung

Die Organisation nutzt zwei Varianten
des Logos:

1. Den Totenkopf mit dem darunter ge-
kreuzten Dreizack und dem Hirtenstab
[ Abb.162] und

2. Den auf einem Kreis angeordneten
Wal, einem kleineren abgebildeten Del-
fin und dem im Kreis gesetzten Schrift-
zug Sea Shepherd Conservation Society
[— Abb. 3].

Meine Analyse beziehe ich auf das Logo
mit dem Jolly Roger Element. Zu sehen
ist ein Totenkopf mit einem gekreuzten
Hirtenstab und Neptuns Dreizack, auf
dem ein Meerestier abgebildet ist, ver-



mutlich ein Haifisch. Auf der Stirn des
Totenkopfes sind ein Delfin und ein Wal

kreisformig angeordnet und darunter be-

findet sich der Schriftzug Sea Shepherd,
welcher in der Schriftart FF Confidential
Regular, vom niederlandischen Designer
Just van Rossum, gesetzt ist. Das Logo
ist hauptsachlich weiB gestaltet, mit
wenigen schwarzen Outlines und steht
meistens auf einem schwarzen oder
dunklen Hintergrund. Es funktioniert als
Wort-Bild-Marke und wurde gemeinsam
von dem Kiinstler Geert-Jan Vons und
von Captain Paul Watson entworfen.

Bedeutung Design und visuelle
Strategien

Wie Paul Watson auf der Website er-
klart, soll das Logo Bezug zu dem
bekannten Piratenzeichen, dem Jolly
Roger, einem Totenkopf mit gekreuz-
ten Knochen, nehmen. Der gekreuzte
Hirtenstab und Neptuns Dreizack funk-
tionieren als Symbol fiir die Wache Uber
die Lebewesen in den Ozeanen und die
Entschlossenheit der Aktivist*innen fur
sie zu kdmpfen, damit sie frei im Meer

leben konnen.® Dabei steht speziell der
Hirtenstab fir die Art und Weise wie

Sea Shepherd die Meere bewacht und
schiitzt, und erganzend dazu soll Nep-
tuns Dreizack die Taktik des direkten
Eingreifens ausdriicken.* »Der Totenkopf
reprasentiert den Tod, den die Mensch-
heit den Ozeanen bringt. Ying und Yang
- Wal und Delfin - hingegen symbolisie-
ren das Ziel, die See wieder ins Gleich-
gewicht zu bringen und die Anmut der
Delfine und die Weisheit der Wale zu
erhalten.«> Die farbliche Gestaltung
wirkt durch den hohen Kontrast zum
Untergrund sehr ausdrucksstark und
besonders der Totenkopf, mit der an-
gedeuteten zusammengezogenen Uber-
augenwulst wirkt sehr aggressiv. Der
Wal und der Delfin erscheinen auf dem
ersten Blick durch ihre Prasenz als ein-

SEA SHEPHERD

Abb.2

drucksvolle und wichtige Tiere, sodass
hier die positive Wirkung der Tiere be-
starkt wird, anstatt auf ihr Leid zu ver-
weisen. Weil nur drei Tiere bewusst aus-
gewahlt und zu sehen sind, kénnte der
Betrachter die Vermutung aufstellen,
Ziel sei einzig der Schutz und Walen und
Delfinen, was so nicht stimmt.

Laut einer kanadischen Studie von 2006
werden bei der Ausbeutung der Meere
alle derzeit genutzten Bestande an
Speisefischarten und Meeresfriichten
bis zum Jahr 2048 so zusammenbre-
chen, dass sie sich nicht mehr erholen
kénnen - es sei denn, es wird schnell
gegengesteuert. Sven Mathiessen, der
Direktor von Sea Shepherd Deutschland
kommentierte dies damit, dass es zwar
Fangquoten und Regularien gebe, aber
auf hoher See niemand darauf achtet.
Sea Shepherd dokumentiert diese Ver-
stoBe und will den illegalen Fischfang
durch ihre Anwesenheit und durch teil-
weise nicht unumstrittene Aktionen er-
schweren.

Da es eine internationale, gemeinniit-
zige Organisation ist, die sich zum Ziel
gesetzt hat, die Zerstérung von Lebens-
rdumen und das Abschlachten von Wild-
tieren in den Weltmeeren zu beenden,

O

Abb.3

Mut und Kampfgeist widerspiegeln soll.
Hierbei bezieht Sea Shepherd eine klare
Stellung, dass nur Dinge zerstort werden
und sie nach einem Ehrenkodex handeln,
der verlangt, dass sie ihre Gegner weder
verletzen noch téten und sich im Rah-
men internationaler Umweltschutzge-
setze bewegen - das bedeutet, dass sie
nur gegen die illegale Ausbeutung der
Meereslebewesen vorgehen.® Die aggres-
sive Wirkung des Logos spielt hier mit

der Provokation und dem Vorurteil der
Gewaltbereitschaft der Aktivist*innen.



Vor allem weist die aggressiv wirken-

de Gestaltung auf die Handlungsbereit-
schaft hin, denn der Meeresschutz ist
eine dringende Angelegenheit.

Wenn man sich allerdings die GroBenver-
héltnisse des Logos genauer anschaut,
fallt ein klares Ungleichgewicht zwischen
den Tieren und dem, durch den Toten-
schadel und den gekreuzten Werkzeugen
vertretenden Menschen auf. Die Tiere
sind sehr klein, mit diinnen Linien dar-
gestellt. Dies verfehlt meiner Meinung
nach die beabsichtigte Zielsetzung der
Organisation, dass die Meerestiere im
Fokus stehen. Das Logo sollte die Ziele
und Werte der Personen die hinter Sea
Shepherd stehen vertreten, demnach
empfinde ich den Kampfgeist bei der
ersten Betrachtung visuell deutlich kom-
muniziert. Bei naherem Hinschauen ste-
hen sich der Tod bringende Mensch und
die Beschitzer der Meere allerdings im
Wege. Das Logo suggeriert dem Betrach-
ter, dass der Hirtenstab und der Drei-
zack zum Totenkopf gehdéren und die
Organisation wie Piraten fiir die Meeres-
tiere kampft. Dass die Tiere allerdings
als Ying und Yang wie Todgeweihte auf

dem Schadel platziert sind, der laut
eigener Aussage den Gegner visualisie-
ren soll, widerspricht meinem Empfinden

nach der eigentlichen Zielsetzung von
Sea Shepherd.’

FuBnoten

1

Sea Shepherd, Unsere Geschichte,
www.sea-shepherd.de (25.05.20)

Paul Watson, Wir sind Piraten! 17. Juli 2012,
https://sea-shepherd.de/news/deutschland/
283-wir-sind-piraten (25.05.20)

Ebd.

Ebd.

Ebd.

Ebd.

Umstrittene Meeresschitzer, JOris Flrchtenicht,

taz. die Tageszeitung, Bremen Aktuell S.24, 04.05.2015,
https://taz.de/!868343/ (25.05.20)

Abbildungsnachweis

1

Sea Shepherd Logo, 25.05.20 um 14:55 Uhr,
https://fontmeme.com/sea-shepherd-logo-font/

Sea Shepherd Logo, 25.05.20 um 14:50 Uhr,
https://sea-shepherd.de

Sea Shepherd Logo, 27.05.20 um 13:35 Uhr,
https://www.pinterest.de/pin/317151998733678476/



Das »Schildkréten-Strohhalm-Video«
Mona Ruppert

) 2:10/8:06

Beschreibung Design

Bei dem Artefakt handelt sich um ein
etwa acht Minuten langes YouTube-
Video, in dem zu sehen ist, wie einer
Schildkrote ein Strohhalm aus der Nase
entfernt wird.' In der Aufnahme ist die
Hand einer Person sichtbar, welche mit-
tels einer Zange einen deutlich verschlis-
senen Strohhalm aus der Nasenoffnung
der Schildkrote zieht. Wahrend dieses
mihsamen Prozesses lauft Blut aus der
betroffenen Nasen6ffnung. Zusatzlich
hért man im Hintergrund die Diskussio-
nen einer kleinen Gruppe an Personen,
welche sich gemeinsam auf einem Boot
befinden. Vor allem in den letzten Minu-
ten der Aufnahme ist ein deutlich ab-
wehrendes Verhalten der Schildkrote zu
erkennen.

Das Video wurde mit dem Titel »Sea
Turtle with Straw up its Nostril - »NO«
TO PLASTIC STRAWS« veroffentlicht.
In der Videobeschreibung befindet sich
eine ausfuhrliche Kontextualisierung
des Videos sowie Forderungen wie etwa

Historischer Kontext

Das Video wurde 2015 von der Meeres-
und Naturschutzbiologin Christine
Figgener aufgenommen und veréffent-
licht.? Bis Mai 2020 wurde es auf You-
Tube knapp 40 Millionen Mal aufgerufen.
Wahrend einer Forschungsexkursion in
Costa Rica stieBen Figgener und ihr
Forschungsteam von der Texas A&M
University auf eine mannliche >Oliv-
Bastardschildkrote«. Der Plastikstroh-
halm den das Team entfernte war zwi-
schen 10 und 12 cm lang. Nach Angaben
Figgeners dachte das Team zunachst,
dass es sich statt eines Strohhalms um
einen Parasiten handle. Diese Annahme
stellte sich jedoch nach einem Test an
einem kleinen Stick des Objekts als Irr-
tum heraus. Nach kurzen Uberlegungen
entschied sich das Team dazu den Stro-
halm mit einem Taschenmesser, welches
das einzige Werkzeug an Board war, zu
entfernen. Grund fir diese Entscheidung
war unter anderem, dass der néachste
Tierarzt mit geeigneter Ausriistung meh-
rere Stunden entfernt lag und dass das

»SAY »NO« TO PLASTIC STRAWS, AND
ANY KIND OF ONE-TIME USE PLASTIC
ITEMS!«,

Team keine Befugnis dazu hatte Tiere
aus dem Gewasser zu entfernen. Figge-
ner erwdhnte ebenfalls, dass die Blutun-

Sea Turtle with Straw up its Nostril - "NO" TO PLASTIC STRAWS Nachste Titel

39.263.474 Aufrufe - 10.08.2015

auTopLAY )

285.924 29.931 TEILEN SPEICHERN Plastic Fork Removed From Sea

Turtle's Nose
The Leatherback Trust

—

Abb.1: Screenshot des YouTube-Videos



gen der Schildkréte kurz nach dem Ent-

fernen des Strohhalms stoppten und sie
die Schildkréte anschlieBend wieder zu-

rick ins Gewasser entlieBen. Sie auBerte
die Vermutung, dass die Schildkrote den
Plastikstrohhalm zusammen mit Nahrung
verschluckte und anschlieBend versuchte
ihn auszuatmen.

Absichten & Zielsetzungen

Die Aufnahmequalitat lasst vermuten,
dass das Video eine Amateuraufnah-
me ist, welche ohne vorherige Planung
und aus der Situation heraus entstand.
Beabsichtigt war vermutlich vor allem
die Dokumentation der Situation. Dies
kann fiir Privat- oder Forschungszwe-
cke der Fall gewesen sein. Das Figge-
ner zuvor bereits drei Videos auf ihrem
YouTube-Kanal veroffentlichte, lasst die
Annahme zu, dass auch die Veroffentli-
chung im Internet beim Aufnehmen des
Videos bereits eine Motivation war. In
einem Time Artikel von 2018 wird eine
Aussage Figgeners erwahnt, bei der sie
angibt im Vorhinein selbst keine Vorstel-
lung von dem immensen Widerhall des
Videos gehabt zu haben.®> Dennoch war
sie sich nach eigenen Angaben bewusst,

dass sie mit der Aufnahme verdeutlichen krote. Darstellungen von Tieren kénnen

konne was ein einzelner Gegenstand an-
richten kann. Durch den Titel und die
Inhalte der Videobeschreibung werden
eindeutige Forderungen an die Rezi-
pient*innen gestellt: Das Verzichten auf
Einwegplastik und speziell Plastikstroh-
halme.

Aufmerksamkeit fir die eigene Arbeit zu
schaffen kann ein weiteres Ziel gewesen
sein, da sich in der Videobeschreibung
ein Spendenaufruf sowie Einblicke in die
Arbeitswelt des Teams befinden.

Analyse (visueller) Strategien

Ahnlich wie bei den soebem diskutieren
Absichten und Zielsetzungen des Videos
ist bei den Strategien aus den gleichen
Grinden anzunehmen, dass bei Pro-

duktion der Aufnahmen keine konkrete

einen starken positiven Effekt auf das

Verhalten von Menschen hervorrufen und
den Willen starken Tiere zu beschitzen.*

Schildkréten speziell werden zudem oft
als weises und in sich ruhendes Tier
portratiert.> Der Panzer sowie die hohe
Lebensdauer lassen Schildkréten sehr
stark und bestandig wirken.

Im Kontrast dazu steht das zweite

Hauptmotiv des Videos: ein Plastikstroh-

halm. Er ist ein Alltagsgegenstand, dem
auf Grund seines geringen Gewichts und
seiner kompakten GréBe kaum Beach-
tung geschenkt wird. Er ist ubiquitar -
und gleichwohl uberflissig. Nur wenige

Menschen benétigen ihn tatsachlich zum

Trinken.

Das Zusammentreffen dieser komple-
mentaren Hauptmotive hat einen hohen
Einfluss auf die Wirkung des Videos. Ein

visuelle Strategie vorlag. Dennoch méch- vermeintlich harmloser, kleiner Gegen-

te ich im Folgenden einzelne Bestand-
teile des Videos analysieren und einord-
nen, um so besser beurteilen zu kénnen,
warum das Video einen so hohen Grad
an Popularitat erreichte.

Im Mittelpunkt des Videos steht zu-

stand flgt einem starken, ruhigen Tier
sichtlich Schmerzen zu und verkehrt da-
mit die oben genannten Assoziationen.

Das Video schafft eine Verbindung zwi-
schen einem Gegenstand des mensch-
lichen Alltags und dem Leiden von

textualisierung des Videos und die Auf-
rufe in Titel und Video-Beschreibung
regen Reflexionen liber eigene Verhal-
tensmuster an. Besonders der Stroh-
halm, als fiir die meisten Menschen
nicht notwendiger Gegenstand, erleich-
tert es den Rezipent*innen konkrete
Riickschliisse zum eigenen Verhalten fol-
gen zu lassen.

Es ist zu vermuten, dass auch Kontext
und Qualitat des Videos selbst eine Rol-
le spielen. Die amateurhafte Videoquali-
tat vermittelt Authentizitat und das Ge-
fahl live bei den Geschehnissen dabei zu
sein.® Die Hintergrundgesprache und die
aufgeregte Stimmung der sich im Video
befindenden Personen zieht die Rezi-
pent*innen in die Situation hinein. Die
Perspektive der Aufnahme kommt der
Perspektive der Personen im Video sehr
nahe: Sie stehen im Kreis um die Schild-
krote und richten den Blick kaum von
dem Tier ab. Dadurch wirkt das ganze
Geschehnis nahbar und es entsteht ein
kollektives Mitfiebern, bei dem man fast
das Gefuhl bekommt vor Ort mitgehol-
fen zu haben. Dieses steht in Kontrast
zu den sehr deutlichen Aufforderungen

nachst das Motiv eines Tiers: der Schild- Lebewesen im Ozean. Die deutliche Kon- aus Titel und Videobeschreibung.



Rezeption & Wirkung

Die Affekthéhe des Videos ist durch

die emotionale Anmutung des oben be-
schriebenen Aufbaus sehr hoch und wird
durch die klaren Handlungsaufforde-
rungen in Titel und Video-Beschreibung
verstarkt. Bemerkenswert ist welche
AusmaBe die Reaktionen auf das Video
hatten. Diese reichten von ganz persén-
lichen Reaktionen bis hin zum Umdenken
groBer Firmen oder ganzer Lander, wel-
che die Nutzung von Plastikstrohhalmen
hinterfragten.” Dazu zahlt beispielsweise,
dass Firmen wie Starbucks und American
Airlines das eigene Angebot an Plastik-
strohhalmen Uberarbeiteten.® Starbucks
kiindigte im Juli 2018 an, dass sie bis
2020 weltweit keine Plastikstrohhalme
mehr verwenden werden.’ In einem
Interview von 2018 gibt Figgener zudem
an, dass zahlreiche Personen ihr erzah-
len, dass das Video ihr Verhalten veran-
dert habe - sei es durch den Verzicht
auf Plastikstrohhalme, das Nutzen von
wiederverwendbaren Einkaufstaschen
oder einen allgemein reduzierten Plastik-
gebrauch.™

Das Artefakt gilt es als eines der, wenn
nicht sogar als das Artefakt, welches die
Debatte um Plastikstrohhalme deutlich
angestoBen hat. Das Video wird an den
Anfang einer Art Anti-Strohhalm-Bewe-
gung eingeordnet." Das Bild der Schild-
krote wurde seit Verbreitung des Videos
zum Symbol dieser.'

Die Wirkung des Videos lasst sich auch
aus der visuellen Rhetorik des Bildes
erkléren: Bezogen auf den Logos zeigt
das Video den von Menschen erzeugten
Plastikstrohhalm, welcher nach Gebrauch
im Meer gelandet ist. Hier gelangte er in
den Korper einer Schildkréte und berei-
tet dem Tier damit sichtlich Schmerzen.
Erneut gerat der Strohhalm zurick in
die Hdnde der Menschen, als er aus der
Nasen6ffnung des Tiers entfernt wird.
Das Video portratiert einen Teil des
»nLebenswegs« eines Strohhalms und
zeigt, dass dieser Weg weitaus langer
ist und gréBere Auswirkungen hat, als
man zunachst vermuten mag. Durch

die amateurhafte Qualitat vermittelt
das Video diese Einblicke wenig morali-
sierend und dadurch nahbar.

Auf der Ethos-Ebene lasst sich einord-

nen, dass die meisten Rezipient*innen
vermutlich das Leiden von Tieren ab-
lehnen und daher verhindern wollen.
Das Video verdeutlicht, wie durch das
unachtsame Verhalten der Menschen
einem Tier Leid widerfahrt. Zusatzlich
werden die Zuschauenden durch die
emotionalen Bilder gefesselt und per-
sonlich bewegt. Dennoch sind sie als
Teil der Menschheit Mittater*innen an
den gezeigten Geschehnissen.

Als moralische Schlussfolgerung ergibt
sich der Wunsch danach, dass keine
Plastikstrohhalme mehr ins Meer ge-
langen sollten, um so das Leiden der
Tiere zu vermeiden. Auf der Pathos-
Ebene bedeutet das, zukiinftig selbst
auf Plastikstrohhalme zu verzichten
und sich beispielsweise fir Plastikver-
bote auszusprechen und einzusetzen.
Unterstutzt wird diese Ebene durch
die deutlichen Aufforderungen in Titel
und Videobeschreibung.
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Rep. Raul Grijalva: How to Prevent the Next Oil
Spill

Qil from the explosion of the Deepwater Horizon oil rig floats in the Gulf of Mexico near Orange Beach, Alabama, June
18, 2010.

Screenshot Online-Artikel: Rep. Raul Grijalva: How to Prevent the Next Oil Spill

In der Berichterstattung Gber den Klima-
wandel finden Fotografien seit Jahrzehn-
ten Einsatz, um unsagbare Umsténde zu
verdeutlichen. Ein Bild eines abgemager-
ten Eisbérs oder eines 6lverschmierten
Vogels ist schlagkraftiger als alle mogli-
chen Wortwendungen der berichterstat-
tenden Person.

Wie wichtig Bildsprache und der Nach-
richtengehalt hinter einem Bild sind, ins-
besondere bei Themen, die den Klima-
wandel betreffen, hat Fiona Shields,
Head of Photography fiir die britische
Zeitung The Guardian, in einem Artikel
festgehalten. Darin reflektiert sie lber
den bisherigen (oft wiederholten) Einsatz
bestimmter Fotos, die Assoziationsket-
ten bei Betrachter*innen offenlegen,

die bereits seit langem bedient werden.
Diese lassen die realen Auswirkungen
des Klimawandels jedoch oftmals kaum
greifbar erscheinen (Shields 2019).
Shields stiitzt sich auf die Organisation
Climate Visuals, die sieben, auf Recher-
chen basierte Prinzipien festgelegt ha-
ben fir eine >effektive visuelle Kommu-
nikation< (Smith 2020). Diese werden
auf der Webseite, wie folgt, aufgezahlt:
»Show real people, tell new stories, show
climate change causes at scale, show

emotionally powerful impacts, under-
stand your audience, show local (but
serious) impacts, be careful with pro-
test imagery.« (Smith 2020) Shields hat
fir den ihren Artikel selbstverstandlich
auch Fotos gesetzt, um einige Beispiele
anzufihren. Jedoch lassen einige dieser
Bilder zu, dass Naturkatastrophen als
etwas schrecklich-schénes interpretiert
werden konnen.

Mit der Begrifflichkeit >the sublime« gibt
es in der Kunstgeschichte dazu auch ein
Theoriekonstrukt, welches der Philosoph
Edmund Burke als »art that refers to

a greatness beyond all possibility of
calculation, measurement or imitation:
(tate.org 2020) definierte. Eine genau-
ere Betrachtung dieses Theoriekonst-
rukts folgt an spaterer Stelle. Bis heute
werden Fotografien in der Nachrichten-
berichterstattung liber den Klimawandel
genutzt, die im Begriffsverstandnis von
»the sublime« gelesen werden kénnen.
Das Problem: Die Botschaft hinter diesen
Bildern ist oftmals verschleiert.

Als Beispiel fir die Auseinandersetzung
hierzu dient der Online-Artikel >Rep.
Raul Grijalva: How to Prevent the Next
Oil Spillc aus dem Jahr 2016 auf time.
com [— Abb.1]. Die Fotografie, die den



Artikel einleitet, zeigt einen Teil des
durch die Explosion auf der Bohrplatt-
form Deepwater Horizon verursachten
Olteppichs im Golf von Mexiko. Sie lasst
keine Schliisse fiir einen Gr6BenmaBstab
zu, aus dem Kontext lasst sich jedoch
ableiten, dass dieses Bild wahrscheinlich
von einem Helikopter aus aufgenommen
wurde und sich die Olpest liber meh-
rere Kilometer erstreckt. Weder raum-
lich noch strukturell lasst sich etwas
ausmachen, alleine Wirbel machen das
Bild aus, die mal grin, tirkis, gelb oder
dunkelrot erscheinen. Assoziationen zu
Oberflachen von interstellaren Objek-
ten oder Farbstudien aus der Bildenden
Kunst liegen nahe. Persénlich musste
ich an das Album-Cover von »An Awe-
some Wave der Band alt-J« denken, auf
welchem vermeintliche Olschlieren ab-
gebildet sind [— Abb.2]. Es handelt
sich aber um eine Satellitenaufnahme
der European Space Agency (ESA) vom
Gangesdelta. Der Schlieren-Effekt kam
zustande, indem mehrere Aufnahmen
des Fotos uUbereinandergelegt wurden
(esa.int 2013). Dieser psychedelische
Effekt des Fotos passt dabei auch zur
Musik auf dem Album selbst. Im time.
com-Artikel rekapituliert der US-ameri-

kanische Politiker Raul Grijalva die Ereig-
nisse des Blowouts vom 20. April 2010
und sieht das britische Mineraldlunter-
nehmen BP in der Verantwortung fir
»die schlimmste Umweltkatastrophe in
der US-amerikanischen Geschichte«
(Grijalva 2016). Er kommentiert darauf-
hin, dass die Pravention solcher Ereignis-
se ein politisches Unterfangen ist,

da Unternehmen SicherungsmaBnahmen
nicht die notige Wichtigkeit beimessen
wirden.

In der Beschreibung des Bildes hatte ich
durch die Wahl meiner Beispiele bereits
versucht zu verdeutlichen, dass dieses
Foto asthetisch positiv besetzte Asso-
ziationen hervorruft. Die Fotografie be-
sticht durch ihre Schénheit und konn-
te nur ausgewahlt werden, da zwischen
der Deepwater Horizon-Katastrophe und
dem Datum des Erscheinens des Online-
artikels sechs Jahre liegen; genug Zeit
also, um die Bilder der immensen Scha-
den dieses Blowouts vergessen zu haben.
Reicht diese Begriindung aber aus?

Die Umwelthistorikerin Anna-Katharina
Wobse spricht in Bezug auf Bilder, die
Olkatastrophen darstellen, vor allem
Uber Bilder aus den sechziger Jahren,
auf welchen 6lverschmierte Strande und

Abb.2 Cover art An Awesome Wave by Alt-J

Tiere (Wobse 2018, S. 240) im Mittel-
punkt der Darstellung stehen. Dass es
Bilder, wie das von time.com Ausgewahl-
te gibt, hangt auch mit einem techni-
schen Fortschritt zusammen, der u.A.
Drohnen- und Satellitenaufnahmen zum
fotografischen Protokollieren mit sich
brachte. Umso interessanter ist, dass
die Bildwahl in ihrem zeithistorischen
Kontext stellvertretend ein unterschwel-
liges Verhaltnis zu solchen Naturkatast-
rophen verdeutlicht: Trotz der Méglich-
keit vor der Schonheit des Bildes die

immanente Zerstérung auf genau dem-
selben Bild zu vergessen, erfasst die-

se Fotografie die Nahe, die die meisten
Leser*innen zu dem Thema haben - gar
keine. Nur wenige Personen werden von
sich sagen kénnen eine Olplattform be-
sucht zu haben oder diesem Rohstoff,
der dort geférdert wird, in den Handen
gehalten zu haben. Was nach dieser Ka-
tastrophe blieb, ist das vage Wissen,
dass Vegetation und Lebensraum dau-
erhaft zerstért wurde - ohne eine wirk-
liche Auswirkung auf die personliche
Lebensfiihrung, auBer man lebt in den
Kistenstadten, wo die Strande heute
wahrscheinlich nicht mehr so aussehen,
wie vor der Katastrophe.

An dieser Stelle ist der Begriff von »>the
sublime¢, das Erhabene, interessant mit-
einzubeziehen. Edmund Burke verstand
die Erfahrung mit etwas Erhabenen in
Kontakt zu treten als eine fast schon
transformatorische Kraft, welcher er in
»A Philosophical Inquiry into the Origin
of our Idead of the Sublime and Beauti-
fulc nachging. Als Beispiel dafir fuhrt er
oftmals Naturschauspiele heran. (School
of Life 2016) Fiir seine PhD- Arbeit an
der University of Sussex kontextualisier-
te Dr. Nicholas Gallie (Post Doctoral Re-



searcher Science Policy Research Unit)
verschiedene Auffassungen von sthe
sublime« anhand des Themenkomplexes
Klimawandel. In einem postmodernen
Begriffsverstandnis wird der Sinn neu
aufgelegt:

»Traditionally, the sublime is considered
with reference to overwhelming gran-
deur of rhetoric or of natural pheno-
mena and more recently of technology.
A key aspect of this consideration has
been the capacity for the observer to
somehow step away from the overwhel-
ming, or at least to be able to see the
sublime from a safe distance. It is this
distance in either time or space that
allows the observer to recover from the

immediate check on the imagination ini-

tiated by the sublime [...]«. (Gallie 2017,
S. 76)

Diese beschriebene Distanz bieten Fotos
wie jenes der Olkatastrophe. Was sie in
einer Meta-Aussage kommunizieren ist
in erster Linie Abstand zu einer schau-
rig-schonen Naturgewalt, die kaum zu
interpretieren ist als tiber psychedeli-
sche, kosmische und/oder hochgradig
asthetische Gesichtspunkte. So anspre-
chend diese Bildsprache auch ist und
einen Platz in Reportagen und Artikeln

verdient hat, ist der Kontext des Online-
artikels entscheidend. Wie die Organi-
sation Climate Visuals herausgearbeitet
hat: in einer schnellen Berichterstattung
muss Wert auf Bilder gelegt werden, die
nicht die Fantasie ansprechen und statt-
dessen Personen in dieser Katastrophe
zeigen. Nun kénnte eben argumentiert
werden, dass der Onlineartikel mit einem
signifikanten zeitlichen Abstand zu der
Olkatastrophe herauskam und dies als
Begriindung dafur stehen kénnte, warum
auf eine fantastischere Bildsprache ge-
setzt wurde. Aus dem Argument der
Leitlichkeit heraus argumentiert, ist der
Einsatz dieses Bildes also nachvollzieh-
bar. Asthetisch ansprechend ist das Foto
auch, stellt dementsprechend sicher,
dass der Online-Artikel mit einem »eye-
catcher« versehen ist. Nichtsdestotrotz:
diese Bildsprache unterwandert die
Ernsthaftigkeit der Situation.

Die klimatischen Folgen der Olkatastro-
phe sind vielleicht nicht mehr auf den
ersten Blick auszumachen, aber das
Okosystem des Golfs hat sich bis heute
nicht von der Katastrophe erholt.

Mit dem Einsatz solcher Bilder geht ein
vermeintlicher Abstand zur Situation
einher (»Das ist so lange her.<), der nicht

tragbar ist. Nun handelt es sich bei dem
Online-Artikel um einen zeitlich ver-
setzten Kommentar eines Politikers und
ist damit auBerhalb einer »news cycle«-
Logik zu verstehen. Die Notwendigkeit
zur thematischen Einordnung bleibt aber
erhalten und die Bildauswahl basiert
trotz allem auf redaktionellen MaBgaben
— auch bei einem kommentierenden
Format. Der Haken an diesem Bild ist,
dass es, im Kontext von »>the sublime«
gelesen, eine Naturdarstellung tiberh6ht
und gleichzeitig herunterspielt. Hier wird
eine hassliche Realitat optisch in etwas
Schénes und Uberhabenes tibersetzt,
wovor Betrachter*innen nur stumm er-
schauern kénnen.
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