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Gegenöffentlichkeit
im Datenstrom
Projektgruppe untersucht Protestkulturen im Internet

Von Tim Meyer

Siegen. (wp)
Früher wurden mit roter Far-
be Transparente gemalt und
die Menschen liefen de-
monstrierend durch die Stra-
ßen. Wer heute gegen Un-
recht angehen will, bastelt
sich eine Webseite. Wie sich
Protestkulturen im Internet
organisieren und welche
Mittel sie benutzen, untersu-
chen vier Forscherinnen an
der Universität Siegen.

Ausbeutung von Angestellten,
schlechte Arbeitsbedingun-
gen in ausländischen Produk-
tionsstätten, petizidverseuch-
tes Gemüse. „Man kann nicht
mehr ganz so unbedarft kon-
sumieren“, antwortet Veroni-
ka Kneip auf die Frage nach
den persönlichen Konsequen-
zen ihrer Forschung. Johanna
Niesyto fügt schnell hinzu:
„Aber wir versuchen immer
auch die Seite der Unterneh-
men zu sehen.“ Seit Juli 2005
beschäftigen sich die beiden
26-Jährigen mit den Protest-
kulturen im Internet. Das hin-
terlässt Spuren.
Zum Team gehören noch

die 27-jährige Annegret März,
die wie Veronika Kneip und
Johanna Niesyto neben dem

Projekt promoviert, und die
Professorin Sigrid Baring-
horst.
Eine Fragestellung derWis-

senschaftlerinnen ist, ob das
Internet als Gegenöffentlich-
keit zu etablieren ist. Dafür
spricht, dass im Internet die
„Gatekeeper“-Funktion der
Medienwegfällt. Der „Schleu-
senwärter“ entscheidet in der
Zeitung oder im Fernsehen,
welche Nachricht erscheint.
Durch die Publikation im
World Wide Web umgehen
die Gruppen diese Hürde.

In die Tagesschau wollen
alle mit ihrem Protest

Vor allem sei das für res-
sourcenschwache Akteure in-
teressant, die sich auf anderen
Wegen keinGehör in denMe-
dien verschaffen können, er-
klärt SigridBaringhorst. In die
Tagesschau würden die Pro-
testgruppen jedoch trotzdem
gerne kommen, fügt Annegret
März mit einem Lächeln hin-
zu.
In die Tagesschau schafften

sie es nicht, aber die Medien-
resonanz war groß. 2001 gab
es die erste deutsche Online-
demonstration. Damals rief
ein Menschenrechtsaktivist
der Initiative „Libertad“ dazu
auf, dieWebseite der Lufthan-
sa mit so vielen Anfragen zu

belasten, das die Übertragung
der Aktionärsversammlung
behindert wird. Damit sollte
gegen die Beförderung von
Abschiebehäftlingen in Luft-
hansa-Maschinen protestiert
werden. DieWebseite des Un-
ternehmens war dann nur 20
Minuten nicht zu erreichen,
aber für die Organisatoren
war die Aktion aufgrund des
Medienaufkommens trotz-
dem ein Erfolg. „Letztendlich
geht es bei den Protesten im-
mer darum, Aufmerksamkeit
zu bekommen“, erklärt Sigrid
Baringhorst. „Das ist das Mi-
nimalziel.“
Onlinedemonstrationen

fanden die Wissenschaftlerin-
nen aber selten unter den 109
untersuchten Kampagnen.
Gerade mal elf Prozent der

Demonstranten ziehen durch Berlin, um sich für Klimaschutz einzusetzen. Die Siegener Wissen-
schaftlerinnen untersuchen, wie sich Protestkulturen heute im Internet organisieren. Foto: dpa

wird automatisch die Kam-
pagnenforderung an die Ad-
ressaten weitergeleitet. „So
kann eine Personalisierung
des Protestes geleistet wer-
den“, erklärt JohannaNiesyto.
Die Mühen für eine Eigen-

initiative von potentiellen Ak-
tivisten sinkt damit. „One
click to protest“ lautet das
Stichwort. „Es gibt ein Span-
nungsfeld bei den Protesten
im Internet“, sagt Veronika
Kneip. „Eskönnenvielemobi-
lisiert werden, aber es wird
weniger Engagement benö-
tigt.“ Bei Onlinebefragungen
stellten dieWissenschaftlerin-
nen jedoch fest, dass es eine
kontinuierliche Aktivität un-
ter den Teilnehmern an On-
lineprotesten gibt. Oder es
läuft wie bei „Attac“ über die
Identifikation mit der Organi-
sation. Wer sich einmal enga-
giert hat, wird wahrscheinlich
auch die nächste Initiative
von „Attac“ unterstützen.
Thematisch gibt es bei den

Protestgruppen deutliche
Schwerpunkte, auchwenndie
Forscherinnen zwischen
neuenund etabliertenOrgani-
sationen unterscheiden. Neue
Initiativen beschäftigen sich
mit Umweltschutz (36,8 Pro-
zent), Menschenrechten
(33,7), Arbeitsbedingungen
(32,6) oder derMedienfreiheit
(6,3). Bei älteren Bewegungen
stehen die Arbeitsbedingun-

gen ganz oben (56,1) gefolgt
von Menschenrechten (34,1)
und Frieden (22).

Gesellschaftliche
Normen verändern

„Primär zielen alle Grup-
pen darauf ab, gesellschaftli-
che Normen zu verändern“,
erklärt Professor Sigrid Ba-
ringhorst. Es werde nicht zum
Boykott aufgerufen, sondern
es gehe eher um die Skandali-
sierung einer Marke. Dafür
übernehmen Kampagnen et-

wa die Sprache und das De-
sign vonUnternehmen, um sie
zu unterlaufen.
„Die Gesellschaft, Unter-

nehmen und Bürger sind
durch das Engagement von
Protestkulturen reflexiver ge-
worden“, erklärt Politikwis-
senschaftlerin Sigrid Baring-
horst. Der Konsument fordere
heute Verantwortungsbe-
wusstsein der Firmen ein.
„Die meisten DAX-Unterneh-
men haben mittlerweile eine
Erklärung zu sozialer Verant-
wortung auf ihrer Webseite.“

Protestgruppen nutzten die-
sen Weg. Man geht doch lie-
ber noch auf die Straße. 94
Gruppen organisierten neben
ihrem Auftritt im Internet Ak-
tionen im physischen Raum.
Die Forscherinnen kommen
deswegen zu dem Ergebnis,
dass das Internet vor allem er-
gänzend genutzt werde: für
ausführlichere Informatio-
nen, zur Vereinfachung von
Spendenaufrufen und für Pro-
testschreiben.
Protestschreiben treten oft

in Form von Mailomaten auf.
Mittels eines Mailomaten
kann man sich auf einer Pro-
test-Webseite mit seinen Da-
ten eintragen. Anschließend

Annegret März, Johanna Niesyto, Veronika Kneip und Professo-
rin Sigrid Baringhorst (von links). WP-Foto: Tim Meyer

Hintergrund

Medienumbruch durch das Internet
Die Forschungsgruppe um Pro-
fessor Sigrid Baringhorst unter-
sucht Internetprotestkampag-
nen. Ausgangspunkt ist die Fra-
gestellung: Wie hat sich die
Protestkommunikation durch
das Internet verändert.

Zuerst stellten sie die histori-
sche Entwicklung von Protest-
kulturen anhand von drei Kam-
pagnen dar: „Enteignet-Sprin-
ger” (1967), „Brent-Spar”
(1995) und „Lidl ist nicht zu bil-
ligen” (2005). Für eine erste
Vollerhebung wählten sie dann
109 Kampagnen, die in den
Jahren 1995 bis 2005 gegen
Unternehmen geführt wurden.

In einem dritten Schritt be-
schränken sie sich jetzt bei der
Tiefenanalyse auf zehn Bei-
spiele mit besonders hoher Me-
dienresonanz. Sie untersuchen
deren Webseiten, interviewen
Initiatoren und Akteure der
Protestgruppen und sprechen
mit den Unternehmen, die Ziel
des Protestes sind.

Das Projekt „Protest- und
Medienkulturen im Umbruch.
Transnationale Corporate
Campaigns im Zeichen digita-
ler Kommunikation” läuft im
Rahmen des Kulturwissen-
schaftlichen Forschungskollegs
„Medienumbrüche”.


