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„Kulturelle Wasserscheide
zwischen

England und Deutschland“
„Es ist ein Wunder“
Die Greenpeace-Aktivisten konnten ihren Sieg kaum fassen
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der BBC noch nie gesehen. WSwild geworden schoß er am Dien

tagabend,18.10 Uhr, aus demRadio-
raum desGreenpeace-Schiffes „Altair“.
Er raste den schmalenGang entlang,
hangelte sich die steilen Treppen zur
Brücke hinauf, und da stand ernun,
atemlos und bleich: „Shell hat aufgege
ben, siewerden die,Brent Spar‘ nicht
versenken, es ist vorbei, sie schlepp
sie an Land,gerade wurde esdurchge-
geben“,schrie es aus ihmheraus.
Jubelnde Greenpeace-Mitarbeiter*: „,Altair‘, wir drehen jetzt um“
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Sekundenlang starrten die Regenb

genkrieger denReporterungläubig an
Doch erscherzte nicht, nichtdamit,nicht
diesmal – dieKommandobrückeverwan-
deltesich in einTollhaus. Jubelndfielen
sich dieGreenpeace-Aktivisten in die Ar
me, hoben einander hoch, rauftensich
gegenseitig dieHaare,schrien: „Wir ha-
ben gewonnen, wir haben esgeschafft,
wir habenShell besiegt!“

Der Rest der Mannschaft stolpert
vom Triumphgeheul derSchiffssirene
alarmiert, aus dem Videoraum, aus d
Kojen, der Lounge.Kevin aus Alaska
stürmte die Brücke, verschlafen undzer-

* Am Dienstag vergangener Woche auf dem
Greenpeace-Schiff „Altair“.
zaust, den Überlebensanzug hintersich
herzerrend. „Wosind sie?“ schrie er mi
wildem Blick, in der festen Überzeu-
gung, daß diePolizei gerade imBegriff
sei, dasSchiff zu kapern.

Szenen, wiefürs Fernsehen gemach
Die drei Kamera-Teams rempeltensich
zwischen denFeiernden hindurch au
der Jagd nach demleidenschaftlichste
Gefühlsausbruch.Immerwieder: „Es ist
ein Wunder.“ „Ich kann esnicht glau-
ben.“ „Diese verdammten Bastard
wenn die uns bloß nicht reinlegen.“
Greenpeace-Urgestein HaraldZind-
ler, 50,schien demBratennicht zutrau-
en. „Wir werden die,Brent Spar‘ bis an
Land begleiten, damitnicht unterwegs
ein dummer Unfall passiert.“ Außer-
dem sei nun auch derbritischePremier,
John Major, bis auf die Knochenbla-
miert. Und daher unberechenbar.

Kapitän Jon Castleschossen die Trä
nen aus den Augen undverfingen sich
im roten Vollbart. DerMann, der mit
seinen kompromißlosen Manövern d
Shell-Schutzarmada zu verbalenEnt-
gleisungen („Ihrhaltet euch auchnicht
an die fuckingAbstandsregeln“)getrie-
ben hat,suchte verschämtnach seine
Sonnenbrille.Dann griff er zum Funk-
gerät. Den vierBesetzern auf derShell-
lantik noch an diesem Tag einEnde zu
machen.

Einmal wird die Sitzung unterbro-
chen. Greenpeacer Bode ist amTele-
fon, will Herkströter sprechen.Draußen
auf See geht es umLeben und Tod,seit
die Shell-Schiffe mitWasserkanonen au
die Besetzer der „Brent Spar“ zielen.
Bode will beim Konzernchef um Mäß
gungbitten.

Doch ansTelefon eilt Duncan. Höf-
lich gibt der Neuseeländer seineDurch-
halteparole zum besten: „Warten S
bitte weiter ab. Eine Lösung ist zum
Greifennahe.“

Die CMD-Sitzung verläuftturbulent.
Die Briten warnen vor Streit mit de
Major-Regierung. Die Anti-Europäer
würden Auftrieb erhalten,wenn „Brent
Spar“ nun doch nicht versenktwerden
darf. Ein Insider: „Plötzlich stand die
Frage: Wer kippt, Herkströter oder M
jor?“

Am Endevotiert dasGremium in al-
ter Shell-Tradition doch nocheinstim-
mig für ein Ende des Dramas. DieBri-
ten hattennach Stunden erbitterter R
deschlachtkeineandere Wahl, alszuzu-
stimmen: „Brent Spar“, das Stahlgerü
mit der Ölschlacke imBauch, muß nun
an Landbeerdigt werden.

Chris Fay, Chef derShell UK und
Verlierer des Nervenkrieges um „Brent
Spar“, tritt schließlich vor dieKameras:
Wir haben unsereMeinung nicht geän
dert, sagt er trotzig,aber wirblasen die
Aktion ab.

Der Ärger für den Konzern ist dam
nicht vorbei. Nun schäumt – wie erwa
tet – die britischeRegierung. Majors
Energieminister kündigte an,längst ver-
sprochene Steuerermäßigungen für die
Entsorgung derShell-Plattform zu kap
pen.

Wenn die Briten das teureRecycling
der „Brent Spar“, wie angedroht,allein
bezahlen müssen, geht der Schaden h
in die Millionen. Das technisch riskant
re Recycling anLand ist 35Millionen
Pfundteurer als dieSeeverklappung.

Der Imageschaden ist größer. Der
Konzernweiß auch Tage nach dem D
bakel nicht, wie er nun vorseineKunden
tretensoll. Eine neue Werbekampagn
Oder erst mal stillhalten? DieAkteure
sind erschöpft, haben sich selbst eine
Atempause verordnet.

„Na, sind Sie jetzterleichtert?“wollte
eine Shell-Mitarbeiterin am Mittwoc
von ihrem ChefDuncanwissen, der zu
ihr in den Fahrstuhlstieg. Deroberste
deutsche Shell-Manager drückte a
Chefetage – undschwieg.
87DER SPIEGEL 26/1995



Entwurf der Agentur DDB: „Der Kleine Mann von der Tankstelle“
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Plattform sagte er, daß dieSchlacht ge
wonnensei.

Gespanntblickte die „Altair“ -Besat-
zung hinüber zur „BrentSpar“. Und zum
erstenmalseit zehn Tagen veränderte
sich dieSzenerie, die schon zurGewohn-
heit geworden war.

Die vier Shell-Sicherheitsschiffedreh-
ten ab, stellten dieWasserkanonen au
und gaben den Weg zur Plattform fre
Die vier Besetzer, diejetzt den Hub-
schrauber-Landeplatz winkend und ta
zendbetraten, erhoben dieFinger zum
Victory-Zeichen.

In den Jubel hineinmeldetesich der
Schlepper „PresidentHubert“. Dengan-
zen Tag schon war die Plattform nur m
halber Kraft vorausgezogenworden, was
mit dem hohenSeegang bei Windstärke
erklärt wurde. Nun kam dieNachricht:
„,Altair‘, wir drehen jetzt um.“

Mit einemmal wurde esstill auf der
Brücke. Da standen sienun, die Kämpfer
für Gerechtigkeit, die vonBild gefeierten
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Für eine echte
Siegesparty waren die

Krieger zu müde
„Helden“ der Nation, und hatten keine
Gegner mehr. Aufalleswaren sie vorbe
reitet gewesen, nurnicht aufeinenSieg
gegenShell und die britischeRegierung.
„Bisher war unserAntriebnicht der Sieg
sondern die Hoffnung“, erklärte Meike
Greenpeacerin aus Hamburg, d
Sprachlosigkeit. „Wirhaben soviel Rou
tine im Verlieren, daß wir uns erst mal a
Gewinnen gewöhnen müssen.“

Kapitän Castlerief das Shell-Schiff
„Rembas“ und bat höflich („Man muß
dem Verlierersein Gesichtlassen“) um
die sofortigeHerausgabe der beiden G
fangenen, die am Freitagzuvor bei der
„Spar“-Besetzungsaktion in die Händ
der Shell-Leute gefallenwaren. Kurz dar-
auf brachte einSchlauchboot Stefan un
Jos.

Stefan berichtete von Spannungenzwi-
schen denkommandierendenShell-Leu-
ten und der „Rembas“-Besatzung, vom
Übernachten in einer Dusche und Run
um-die-Uhr-Bewachung. Nur die Info
mationssperrehabe nicht hingehauen
„Die Jungs von der Crewhaben unsheim-
lich auf demlaufenden gehalten.“

Für eine echteSiegespartywaren die
Krieger zu müde.Drei Bierchen, dann
krochenalle in dieKojen, um neueKraft
zu tanken. Denn inDeutschland plant de
angehende Greenpeace-Internation
Chef,Thilo Bode,bereitsvoller Elan ei-
nen neuenEinsatz.

Die „Altair“ sollmitsamt ihrenHelden
zum Anfassen auf Sieges-Tourneegehen.
Erstes Ziel der Jubelrundfahrtwird Mitte
dieser WocheHamburgsein.

Michaela Schieß
Die Shell-Kampagne
wird in die Geschichte der Werbun
eingehen – als ein Flop, wie es ih
wohl nie zuvorgegebenhat. 30Millio-
nen Mark investierte der Mineralölkon
zern in eine Image-Kampagne (Motto:
„Das wollen wir ändern“), um sich als
umweltbewußtes undsozial engagiertes
Unternehmen zu präsentieren. Dann
kam Greenpeace: Die Aktion der Um
weltschützer gegen dieVersenkung de
Ölplattform „Brent Spar“ entlarvte den
Shell-Spruch alshohle Phrase.Green-
peace-ChefBode glaubt, in denBoy-
kottaktionen habesich derganze Frus
über jene Firmenentladen, die ökolo-
gisch reden und amEnde doch nur
ökonomisch handeln. Shell habe den
Verdruß der Kundendurch seine Wer-
bungselbstprovoziert.
Viele Werbeagenturen denkenjetzt
neu nach, über denSinn und Unsinn
von Image-Kampagnen und über d
Frage, wie weit ein Werbespruch die
Realität vernachlässigen darf. „Das
Eis, auf dem mansich bewegt, wenn
man sich zumgesellschaftlichenVorrei-
ter macht, ist verdammt dünn“,sagt
Holger Jung, Mitbegründer der Ham
burger AgenturJung / vonMatt. „Shell
hat eben erfahren, wieschnell man ein
brechenkann.“
Der SPIEGELwollte von denWerbern
wissen:Kann Shell denSchaden wieder
gutmachen? Wiesollte derKonzern den
Bürgern wieder näherkommen?
Nur wenigeempfahlen, wie Konstanti
Jacoby von derHamburger Agentu
Springer & Jacoby, „Gras über die Sa
che wachsen zu lassen“.Jungschlägt das
genaue Gegenteil vor: „Ich würde a
Shells Stellenicht klein beigeben, ich
würde groß beigeben – mit einer Int
rimskampagneunter der Headline: ,Wi
habenbegriffen.‘“
Drei Agenturen gaben,trotz der Kürze
der Zeit,nicht nur einStatement ab, si
machtensich auch sofort an dieArbeit.
Sie hattennicht einmal zwei Tage zur
Verfügung, aber nutztensie. Die alte
Kampagne, vonShell inzwischenabge-
setzt, inspirierte; die Anspielungensind
mal mehr, malweniger deutlich,aber of-
fenkundig. Moritz Hunzinger von de
Moritz Hunzinger Public Relations
GmbH rät, diealte Shell-Position nich
über Bord zuwerfen – trotz alledem
Das Eintreten für dieMeer-Entsorgung
der Ölplattform gewinnezunehmend a
Glaubwürdigkeit. EinGutachtenunab-
hängigerFachleute, so der Experte f
Krisen-PR,sollte die Shell-Position un
terstützen: „Vor einerprofessionellen
Spendensammlertruppe geht ein Ko
zern nicht in dieKnie.“
In der Kampagne der Agentur DDB Needham Worldwide sollen „die Menschen
zu Wort kommen, die am direktesten von der fatalen Managemententschei-
dung betroffen sind – die Tankstellenpächter“, sagt Kreativchef Wolfgang Fet-
zer. Er will zeigen, daß es um Existenzen geht, nicht um einen Konzern. Ziel
der Kampagne sei die Solidarisierung der Bevölkerung mit dem „Kleinen Mann
von der Tankstelle“. Und der sagt in der DDB-Kampagne deutlich, was er vom
Shell-Management hält. Otto Frings, den Tankstellenpächter, gibt es natürlich
nicht wirklich: Ein Agentur-Mitarbeiter stand Modell.
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