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Zusammenfassung

Der politische, gesellschaftliche und mediale Umgang mit Lebensmittelkrisen, insbe-
sondere mit der BSE-Krise, dokumentiert eindruckvoll, dass die bisher praktizierten
Formen der Ernahrungskommunikation gescheitert sind, und zeigt auf, dass eine
neue Kommunikationsstrategie erforderlich ist.

Um zu einer solchen zu gelangen, wurde im Rahmen des BMBF-Forschungsprojekts
-Ernahrungswende” ein Workshop zu dieser Thematik durchgefthrt. Eingeladen ihre
jeweiligen Sichtweisen von einer gelungenen Ernahrungskommunikation darzulegen,
waren die wichtigsten Akteure in diesem Gebiet: Verbraucherorganisationen, Inte-
ressenvertreter der Landwirtschaft und der Lebensmittelindustrie etc. Eingeleitet
wurde der Workshop von Fachwissenschaftler/innen, welche die bisherigen Formen
der Erndhrungskommunikation aus der Sicht ihrer Fachdisziplin — Geschichtswissen-
schaft, Padagogik, Medienwissenschatft etc. - kritisch beleuchteten. Die Beitrage sind
in diesem Discussion Paper dokumentiert.

Diese Bestandsaufnahme bildete die Basis fir eine Synopse, in der das Profil der
offentlichen Erndhrungskommunikation charakterisiert und offene Fragen identifiziert
werden: Wann und wie dauerhaft soll Ernahrungskommunikation stattfinden? Wie
umfassend wird hierbei Offentlichkeit verstanden und erwiinscht? Existiert der ,miin-
dige Verbraucher” und wie kann sein Erndhrungshandeln erfasst und reflexiv einge-
bunden werden?

Summary

The political, societal, and medial style of facing food scandals and reacting to them
— especially in the case of the BSE-crisis — shows impressively that the kind of food
communication practiced so far has been unsuccessful. Therefore a new strategy of
communication is necessary.

In order to develop such a new communication strategy a workshop on this subject
has been organized within the research project on “Converting food systems”
(Ern&dhrungswende) funded by the German Federal Ministry of Education and Re-
search (BMBF). The important stakeholders in this field have been invited to present
their concepts of successful food communication: representatives of consumer or-
ganizations, of agricultural and food industry interest groups etc. The workshop was
started by experts of various disciplines such as history, education, sciences of me-
dia etc. In their presentations they had a critical eye on the established ways of food
communication. All these contributions have been collected in this discussion paper.

This documentation of different views on food communication formed the basis for a
synopsis, in which the profile of public food communication is characterized and open
questions are identified: When and how should food communication take place and
how sustainable should it be? Is “public” understood and welcomed in any broad
sense? Does the “responsible consumer” really exist and how can his food actions
be recorded and integrated into the concept of food communication?
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Vorwort

In einer gemeinsamen Studie haben die Forschungsgruppe Public Health im Wis-
senschaftszentrum fur Sozialforschung Berlin und das KATALYSE Institut fir ange-
wandte Umweltforschung (K6éIn) tber Ern&dhrungskommunikation, ihre Funktionswei-
se und Mechanismen geforscht. Im Zentrum stand die Frage nach den férdernden
und hemmenden Bedingungen fur die gesellschaftliche Aufmerksamkeit gegeniber
den Handlungsfeldern Erndhrung und Landwirtschaft und wie diese zu verbessern
ist, um beiden Feldern zukiinftig eine kontinuierliche und angemessene gesellschaft-
liche Aufmerksamkeit zu sichern. Die Studie wurde im Rahmen des Projekts ,Erndh-
rungswende — Strategien fur sozial-6kologische Transformationen im gesellschatftli-
chen Handlungsfeld Umwelt — Erndhrung — Gesundheit* durchgefiihrt. Dabei handel-
te es sich um ein Gemeinschaftsprojekt des Forschungsverbundes Okoforum, das im
Kontext des Forderschwerpunktes ,sozial-6kologische Forschung” des Bundesminis-
teriums fur Bildung und Forschung geférdert wurde.

Die Ausgangsthese des Projekts war, dass fur die Entwicklung einer nachhaltigen
Ernédhrung und diesbeziglicher Umsetzungsstrategien Erndhrungskommunikation
von zentraler Bedeutung ist. Essen stellt einen Teil des Alltagshandelns dar und un-
terliegt der individuellen Selbstbestimmung, weshalb ein umfassender gesellschatftli-
cher Diskurs tUber Ernahrung fir eine Wende auf diesem Gebiet unabdingbar ist. Aus
diesem Grund hat sich das Projekt Erndhrungswende zur Aufgabe gemacht, eine
Kommunikationsstrategie zu entwickeln.*

Die Forschungsgruppe Public Health beschéftigt sich seit etlichen Jahren mit den
Moglichkeiten der Vermehrung und Verbesserung v. a. nicht-medizinischer Primar-
pravention. Erndhrung gehort zu jenen Gebieten, auf denen durch eine erfolgreiche
Pravention ein sehr grol3er Beitrag zur Gesundheitsforderung und zur Senkung der
Inzidenz fur eine ganze Reihe von grof3en (und teuren) Erkrankungen zu erwarten
ist. Die bisherigen Formen der Primarpravention auf diesem Gebiet richten sich ent-
weder — wie z B. die Erndhrungsberatung — an den Einzelnen oder — meist unspezi-
fisch und ohne Beriicksichtigung unterschiedlicher Umsetzungskontexte — an die ge-
samte Bevolkerung wie z. B. in Kampagnen ,Esst mehr Obst“. Die individuelle Ernah-
rungsberatung haben wir in dem Projekt auf3en vor gelassen und uns nur auf solche
Formen der Primarpravention konzentriert, die zumindest der Intention nach die ge-
samte Bevolkerung adressieren. Dazu z&hlen insbesondere die Instrumente der Er-
nahrungssaufklarung und -information.

1 Der Begriff der Erndhrungswende bezeichnet die Veranderung der Erndhrungsverhaltnisse hin zu einer nach-
haltigen Erndhrung. Hierbei werden nicht nur die Nachhaltigkeitsdimensionen Gesundheit und Umwelt be-
riicksichtigt. Nachhaltige Ernahrung soll hiernach nicht nur risikoarm, gesundheitsférdernd und umweltvertrag-
lich sein. Besonderen Nachdruck legt dieses Konzept auch auf die soziale Dimension und die Anspriiche der
Konsumentlinnen. Als nachhaltige Erndahrung verstehen wir demnach auch, dass sie bedarfsgerecht und all-
tagsadaquat ist.



Im Forschungsprojekt haben wir uns nicht nur auf diese Instrumente der Primarpra-
vention beschrankt, sondern den Kreis der Formen der Ernahrungskommunikation
wesentlich erweitert, um auch solche in den Blick zu nehmen, die sich nicht nur auf
Verhaltensanderung konzentrieren. Diese Erweiterung ergab sich aus unserer Uber-
zeugung, dass gesellschaftliche Aufmerksamkeit gegeniiber den Handlungsfeldern
Ernahrung und Landwirtschaft insgesamt gesteigert werden muss, um zu einer Er-
nahrungswende zu gelangen. Deshalb sprechen wir auch von Ernahrungskommuni-
kation. Mit diesem Begriff ist zudem eine Hervorhebung des kommunikativen Anteils
verbunden.

Dass die bisherigen Formen und Strategien der Erndhrungskommunikation defizitar
sind, dariber gibt es keinen Zweifel: das Scheitern der Ernahrungsaufklarung, die
fehlenden Angebote zum Erwerb von Erndhrungskompetenzen in der Schule, die
breite Missachtung der Ern&hrungsempfehlungen und der vielen anderen Hinweise
fur eine gesunde Erndhrung belegen dies Uberdeutlich. Neu ist dagegen, dass die
Akteurlnnen in Wissenschaft, Padagogik, Politik, Wirtschaft und Verbanden wie auch
die Verbraucherlnnen weitgehend darin tbereinstimmen, dass fir eine gelingende
Ernahrungskommunikation nicht nur die Inhalte, sondern vor allem auch die Art und
Weise der Kommunikation selbst zu verbessern ist.

Deutlich wurde dies insbesondere wahrend der BSE-Krise und speziell der noch im-
mer virulenten Auseinandersetzung Uber den Einsatz von Gentechnik in Lebensmit-
teln. Aber auch das aktuell aufgeworfene Problem der zunehmenden Ubergewichtig-
keit und Adipositas-Erkrankungen von Kindern und Jugendlichen gilt u. a. als Aus-
druck erfolgloser Ernahrungsinformation. Angesichts der Tatsache, dass im Zentrum
all dieser Krisen und wachsenden Ernahrungsprobleme mangelnde Erfolge — teilwei-
se ganzliches Scheitern — von Kommunikation stehen, ist es folgerichtig, dem kom-
munikativen Anteil der Erndhrungskommunikation mehr Bedeutung beizumessen.

Anregungen fur eine Kommunikationsstrategie im Bereich der Erndhrung zu gewin-
nen, bildete das Ziel eines Workshops zum Thema ,Perspektiven der offentlichen
Ernahrungskommunikation“, den das KATALYSE Institut in Kooperation mit der For-
schungsgruppe Public Health Dezember 2003 in KoIn veranstaltete und der die
Grundlage fur diesen Band darstellt.

Zur Entwicklung von Leitlinien fur eine Erndhrungskommunikation — so der Ansatz
des Workshops — sollte nicht allein auf kommunikationswissenschaftliche Modelle
gelingender Kommunikation gesetzt werden. Den Ausgangspunkt fur eine Kommuni-
kationsstrategie sollten vielmehr eine Analyse der tatsachlich stattfindenden Ernah-
rungskommunikation und das Verstandnis der Akteurinnen im Feld der Ern&hrung
bilden. Einzig dieser Weg Uber eine Analyse der Praxis erschien und erscheint uns
bis heute tragfahig, die bisherigen Formen und Strategien der Erndhrungskommuni-
kation zu verstehen und empirisch hergeleitete Ansatzpunkte flr deren Verbesse-
rung zu identifizieren.



Die Auswahl der Vortragenden auf diesem Workshop erfolgte nach dem Kriterium,
dass die Referierenden Expertinnen und Experten aus dem Feld der Erndhrung und
Landwirtschaft sind, sich in diesem Feld engagieren und praktische Erfahrungen ge-
sammelt haben, auf die sie zurtickgreifen kdnnen. Dies trifft sowohl auf Akteurinnen
in den Handlungsfeldern Politik, Landwirtschaft, Lebensmittelwirtschaft, Marketing
und Verbrauch zu, als auch auf Expertinnen aus der Wissenschatft, welchen das Feld
der Ernédhrung als langjahriger Forschungsgegenstand vertraut ist.

Rolf Rosenbrock






Das Profil 6ffentlicher Erndahrungskommunikation —
eine Synopse

Eva Barlosius, Daniela Schiek

Erndhrungskommunikation ist kein eingefuhrter Begriff. Trotzdem scheint er ausrei-
chend pragnant und zugleich schillernd genug, um ihn zum Ausgangspunkt flr wis-
senschaftliche Reflektionen zu machen und Stellungnahmen zu formulieren, wie Er-
nahrungskommunikation idealerweise zu gestalten ist. So verbanden auch die Akteu-
re, die unserer Meinung nach das Feld der Ern&dhrungskommunikation dominieren
bzw. deren Absicht es ist, dieses mitzugestalten und die wir gebeten hatten, ihre
Sichtweise von Ernahrungskommunikation zu schildern, mit diesem Begriff konkrete
Vorstellungen.

Der Begriff der Ernahrungskommunikation wird allerdings sehr unterschiedlich aus-
gelegt. Dies gilt fir die wissenschaftlichen Reflektionen, bei denen die Auslegung
vom disziplinaren Blick bestimmt wird, wie auch fur die Stellungnahmen der einzel-
nen Akteure, in denen der jeweilige Handlungskontext klar durchscheint. Trotzdem
gibt es viele Gemeinsamkeiten im Verstandnis und Gebrauch des Begriffs Ernéh-
rungskommunikation. Auf diese Gemeinsamkeiten sowie auf Unterschiede und Un-
klarheiten wollen wir im Folgenden eingehen. Selbstverstandlich sind darunter einige
Aspekte, die nicht in allen Beitrdgen gleichermalien betont und herausgearbeitet
werden.

1 Intendierte Kommunikation mit Botschaften

Ein breiter Konsens uber Erndhrungskommunikation besteht darin, dass es sich um
eine intendierte Kommunikation handelt und zwar in zweifacher Hinsicht: Einerseits
wird sie als eine adressierte Kommunikation betrachtet, also eine, die sich bewusst
und gezielt an ihr Gegenuber richtet, und andererseits wird erwartet, dass sie Inhalte
— also Botschaften — transportiert.

Die Adressatinnen variieren: Verbraucherinnen, Konsumentinnen? werden am hau-
figsten genannt, aber auch Politikerinnen, Interessenverbande oder die Ministerialbi-
rokratie sollen angesprochen werden. In allen Fallen ist die Ansprache an bestimmte
Gruppen oder einzelne Personen gerichtet. Ob sie dort empfangen wird und Wider-
hall findet, ist damit nicht garantiert. Auch die Ubermittelten Botschaften variieren.
Wiederum gemeinsam ist, dass die Inhalte nicht nur gehért werden, sondern auch
etwas bewirken sollen — wie zu erwarten ganz Unterschiedliches: Wissenszuwachs,

2 Die Politik adressiert die Bevolkerung im Bereich der Erndhrungskommunikation vornehmlich als Verbrauche-
rinnen; die Wirtschaft spricht sie dagegen vorwiegend als Konsumentinnen an.



Wandel der Uberzeugungen und Einstellungen, Veranderungen des Ernahrungshan-
delns etc.?

Hansli fhrt in ihrem Beitrag die Unterscheidung in Botschaften mit und ohne Hand-
lungsintentionen ein, das heil3t, mit und ohne Absicht, das Erndhrungshandeln der
Adressierten zu veréandern (s. S. 57). Diese Unterscheidung ist zu erweitern. Viele
Botschaften intendieren zwar keine Handlungsénderung, aber eine Anderung der
Sichtweisen und Einstellungen zu bestimmten Erndhrungsthemen, z. B. die Starkung
des Vertrauens in die Landwirtschaft, die Lebensmittelproduktion oder die Verbrau-
cherpolitik (z. B. Baum, Horst und Kunast i. ds. Bd.). Solche Ernahrungsbotschaften
zielen auf die Wahrnehmungs-, Bewertungs- und Denkmuster der jeweils adressier-
ten Personen und Akteurinnen. In manchen Féllen soll bei den Empfangerinnen der
Ernahrungskommunikation eine Unterstiitzungsbereitschaft fiir die eigenen Uberzeu-
gungen und Interessen erzeugt werden.

Als erstes Charakteristikum von Erndhrungskommunikation kann somit festgehalten
werden, dass zumeist von einem einfachen Sender-Empféanger-Modell ausgegangen
wird. Selten wird sie als Kommunikation im eigentlichen Sinn — als Austausch und
Gesprach — gedacht oder praktiziert. Damit ist sie immer mehr oder weniger asym-
metrisch, insofern Botschaften vornehmlich nur in eine Richtung gesendet werden.
Auf den Punkt gebracht: Erndhrungskommunikation will gezielt Einfluss auf die Ad-
ressierten nehmen.

Wenn dies nicht gelingt, gilt sie als gescheitert. Nun lassen sich die Wirkungen und
Folgen von Erndhrungskommunikation nur schwer Uberprifen. Besonders gilt dies
fur intendierte Veranderungen der Einstellungen und Uberzeugungen. Hierfur fehlt
ein unmittelbarer empirischer Zugang. Aber auch fir den Wandel des Ernéhrungs-
handelns, der empirisch leichter zu beobachten ist, lasst sich der Einfluss der Ernéh-
rungskommunikation nur sehr schwer nachweisen. So hebt Roéssler in seinem Bei-
trag hervor, dass unklar ist, ob die Wahrnehmung der Inhalte der Ernahrungskom-
munikation Einfluss auf das tatsachliche Erndhrungshandeln hat (Rossler i. ds. Bd.).
Ein Grund dafur ist, dass zwischen Wissen auf der einen Seite und Handeln auf der
anderen Seite eine Kluft besteht, weil Ernédhrungshandeln zu den Alltagsroutinen ge-
hort und nur in geringem Ausmald bewusst und rational orientiert ist. Ein anderer
Grund ist, dass eine Veranderung des Handelns nicht auf eine bestimmte Botschaft
zuruckgefuhrt werden kann. Die konkreten Ursachen eines Wandels des Ernah-
rungshandelns lassen sich somit nicht eindeutig identifizieren.

3 Fir den Bereich Ernahrungs- und Essgewohnheiten (auch als Ernahrungsweisen, Erndhrungslehren oder
Ernahrungsformen bezeichnet) wird der Begriff Ernahrungshandeln benutzt. Erndhrungshandeln umfasst die
Aktivitaten zur Gestaltung des Erndhrungsalltages, die damit verbundenen Handlungsmotive und die soziale
Konstruktion von Ernahrung und Essen.



2 Laienkonzepte in der Erndhrungskommunikation: der ,rationale* und der
»,mundige* Verbraucher

Ein weiteres Charakteristikum der Erndhrungskommunikation wird vor allem in den
Konzepten deutlich, die sich als Ernahrungsaufklarung, -beratung oder -erziehung
verstehen. Ihnen ist gemeinsam, dass sie — wie Spiekermann kritisiert - ,auf der U-
berzeugungskraft wissenschaftlicher Expertise* grinden und auf naturwissenschatftli-
chen Bewertungsmalstaben und Rationalitdten basierende Empfehlungen und
Handreichungen formulieren (Spiekermann i. ds. Bd.). Am deutlichsten wird dies an
der Art, wie sie mit den Verbrauchern kommunizieren und wie sie diese adressieren.
Bis auf wenige Ausnahmen gehen sie vom ldeal eines ,wissensgeleiteten und ratio-
nal entscheidenden Verbrauchers* aus. Dieses Ideal kann man im Sinn von Helga
Nowotny als ,imaginierte Laien* bezeichnen (Nowotny 2004). Damit sind jene Vor-
stellungen gemeint, die sich Expertinnen der Erndhrungskommunikation von ihren
~Publikum® machen. Auf deren Grundlage formulieren sie die Aufgaben und Ziele der
Erndhrungskommunikation. GemaR ihres Laienbildes sehen Ernahrungsaufklarung, -
beratung oder -erziehung ihre Aufgabe darin, (natur-)wissenschaftlich fundierte
Kenntnisse zu vermitteln, aufzuklaren und zu informieren. Die mit dieser Art der Er-
nahrungskommunikation verbundene Intention zielt weit Gber blof3e Information hin-
aus, sie will die Bevolkerung dazu bewegen, ihre alltdglichen ERgewohnheiten auf-
zugeben und ihre Ernahrung dem Ziel der gesunden Ernahrung zu unterstellen. So
benennt der aid infodienst Verbraucherschutz Ernédhrung Landwirtschaft (im Folgen-
den aid) als Ziel seiner Erndhrungskommunikation den ,Verbrauchern ihre alltagli-
chen Entscheidungen Uber richtiges/gesundes Essen” durch sachgerechte Informati-
onen zu erleichtern (s. i. ds. Bd.). Gesundheit wird mehrheitlich als priméares, ja ein-
ziges Handlungsziel akzeptiert.

Die Konzeption von Ernahrungskommunikation als Kommunikation mit der klaren
Intention, Handlungsanderungen zu bewirken, setzt auf der Gegenseite — auf der
Seite der Konsumentinnen und Verbraucherinnen — ein ausgepragtes Mal3 an Fa-
higkeit und Bereitschaft zu einem reflektierten und zielgerichteten Handeln voraus. In
der Alltagspraxis, wenn es um die tagtagliche Gestaltung der Ernahrung geht, ist die
Idealvorstellung vom rationalen Entscheiden nicht nur extrem verengt, weil sie viele
andere Handlungsmotive nicht in den Blick nimmt. So konkurrieren Zeitnote, Arbeits-
zwange und vieles andere mehr mit einer rationalen Planung der Erndhrung. Die I-
dealvorstellung ist zudem nicht realitatshaltig, weil Essen zu den weitgehend alltags-
routinisierten Tatigkeiten gehort. Daher sind auf dieser Idealvorstellung basierende
Konzepte der Vermittlung und Handlungsbeeinflussung auch ,nicht geeignet, neue
Routinen zu férdern®, solange sie nicht in individuelle Alltagspraxis bzw. -routine in-
tegriert werden konnen, wie Rehaag/Waskow (i. ds. Bd.) deutlich machen. Es ver-
wundert deshalb nicht, dass ,die Geschichte der gesundheitlichen Ernahrungskom-
munikation (...) die Geschichte ihres relativen Scheiterns (ist)* (Spiekermann i. ds.
Bd.). Scheitern wird dabei gemessen an dem von den Akteurlnnen selbst gesteckten
Ziel einer Handlungsbeeinflussung. Dies heil3t aber keineswegs, dass die Botschaf-
ten nicht gehért werden und keine Veranderungen hervorrufen. Dies geschieht eben



nur nicht unbedingt in die beabsichtigte Richtung. Zudem ist, selbst wenn die Hand-
lungsweisen sich wie intendiert wandeln, noch immer nicht nachgewiesen, dass die-
ser Wandel durch die erfolgte Ernahrungskommunikation in Gang gesetzt wurde.*

Ein wesentlicher Grund fir das Versagen der Erndahrungskommunikation in dem ge-
rade geschilderten Sinn ist in dem zugrunde gelegten Verbraucherbild zu suchen,
das nicht der Alltagspraxis entspricht. Allerdings sollte man diese Art der Laienvor-
stellung nicht nur als Ausdruck eines ungentigenden Verstehens der Alltagspraxis
werten, sondern auch sehen, dass eine naturwissenschaftlich fundierte Ernahrungs-
kommunikation geradezu zwangslaufig in diese Rationalitatsfalle lauft. Und man soll-
te weiterhin bedenken, dass, um gesellschaftliche Anerkennung zu erhalten, eine
naturwissenschaftliche Fundierung, die Objektivitdt und Wahrheit verspricht, gerade-
zu unumganglich ist. So gesehen reflektiert diese Form der Erndhrungskommunikati-
on die gesellschaftliche Bewertung von Wissensarten und deren Hierarchisierung.

Damit allerdings Erndhrungskommunikation praktisch wirksam werden kann, fordern
sowohl Methfessel als auch Spiekermann (beide i. ds. Bd.) dazu auf, vom Alltag aus-
zugehen und alltagsnahe Lern- und Kommunikationsformen zu wahlen. Baums pos-
tuliert dagegen, dass sich eine erfolgreiche Ernahrungskommunikation am Marketing
zu orientieren habe. Dabei halt er die Kommunikationsweise, die zur Pravention von
HIV/AIDS entwickelt und praktiziert wird, fur ein ideales Orientierungsmodell, wel-
ches auf die Ernahrungskommunikation Gbertragen werden sollte. Dieser Vorschlag
verkennt jedoch, dass Essen und Sexualitat unterschiedlich in den Alltag eingebettet
sind und deshalb die Ubertragbarkeit begrenzt ist.® Rossler warnt zudem davor, zu
meinen, dass sich mittels simpler und schnell umsetzbarer Handlungsempfehlungen
die gesellschaftliche Kommunikation tber Erndhrungsthemen in eine gewinschte
Richtung lenken lieRe und angestrebte Effekte beim Verbraucher erreicht werden
konnten.

Es gibt auch die zivilgesellschaftliche Variante des rationalen Verbrauchers. Diese
wird vornehmlich von politisch engagierten Akteurlnnen der Ernahrungskommunika-
tion vertreten und basiert auf dem Leitbild des ,mindigen Verbrauchers®, der mehr
oder weniger auf Augenhdhe mit den anderen Akteurinnen im Ernahrungsbereich
kommunizieren kann und vor allem auch soll. Die Einschéatzungen dartber, ob es
bereits den ,mundigen Verbraucher” gibt und unter welchen Voraussetzungen es ihn
geben konnte, fallen unterschiedlich aus. Unklar bleibt in einigen Fallen, ob der
»-mindige Verbraucher” nur den Einzelnen meint oder auch und vor allem die organi-
sierten Verbraucherinnen — also auch Verbraucherorganisationen.

4 Dies entzieht jedoch einer absichtsvollen Erndhrungskommunikation nicht die Daseinsberechtigung, da es
sich um ein wissenschaftliches Zurechnungsproblem handelt. In der Praxis lassen sich viele Beispiele finden,
die Uberzeugende Indizien fiir gelingende Erndhrungskommunikation enthalten. Dass ein kausaler Nachweis
von der Kommunikation tber die Motive bis in die Handlungen hinein nicht méglich, weil u.a. motivbildende
Prozesse nicht unmittelbar beobachtet werden kénnen, bedeutet jedoch nicht, dass kein Einfluss stattfindet.

5 Dies zeigt sich u.a. bei der so genannten Normalisierung von AIDS, mit der oft einhergeht, dass die ehemals
Uberaus erfolgreichen Praventionskonzepte, an Wirksamkeit einblfZen.



In dieser Unklarheit dokumentiert sich der Zweifel dartber, ob ,der muindige
Verbraucher” angesichts der extrem ungleichen Machtverteilung und Wirkungsmaog-
lichkeit zwischen Konsumenten und Produzenten nicht eine beschwichtigende Leer-
formel ist. Bezeichnend ist, dass konkrete Vorstellungen, wie Verbraucherinnen zu
gleichberechtigten und gleich starken Teilnehmerlinnen im Ernahrungsbereich wer-
den konnten, weitgehend fehlen. Dieser Punkt wird unter dem Aspekt der stellvertre-
tenden Erndhrungskommunikation wieder aufgenommen. Festzuhalten ist, dass so-
wohl der ,rationale” wie auch der ,mindige“ Verbraucher zwei Imaginationen repra-
sentieren, die nicht den realen Gegebenheiten entsprechen, weshalb die kommuni-
zierten Intentionen selten Wirkungsmacht erlangen.

3 Transparenz und Unabhangigkeit — Kommunikationsideale

So wie in der Erndhrungskommunikation der ,mundige” und ,rationale” Verbraucher
idealisierte Adressaten reprasentieren, so gibt es auch ,tuberhdhte* Anforderungen
an die Kommunikation selbst: Sie soll transparent, offen, unabhéangig und wissen-
schaftlich fundiert sein. Zu diesem Anforderungsprofil bekennen sich die meisten Ak-
teure, ohne jedoch Hinweise oder Vorschlage zu unterbreiten, wie es realisiert wer-
den konnte. Da es einer interessen- oder ideengeleiteten Kommunikation, wie sie
dem Anliegen der Mehrzahl der Akteure entspricht, just entgegensetzt ist, tberrascht
es nicht, dass das Anforderungsprofil selten eingeldst wird. Als rhetorische Formel
werden diese Anforderungen wieder und wieder beschworen. Sie scheinen geeignet,
die kommunizierten Inhalte unangreifbar werden lassen, weil sie diese besonderer
Geltung und Uberzeugungskraft ausstatten. Und diese beziehen sie daher, dass sie
dem ,ldealbild* von sachgemé&fRer Kommunikation in modernen, demokratischen Ge-
sellschaften entsprechen.

4 Padagogische und didaktische Ansprache

Dass es sich beim ,rationalen“ wie auch beim ,mindigen” Verbraucher um idealtypi-
sche wenig realistische Konstruktionen handelt und dies den Akteuren entgegen ih-
ren eigenen Bekundungen bewusst ist, zeigt sich vor allem an den praktizierten Kon-
zepten und Formen der Erndhrungskommunikation. So wird im Kontrast zum Ideal-
bild des ,rationalen Verbrauchers® insbesondere in der Ernahrungsberatung davon
ausgegangen, dass der Verbraucher einer besonderen padagogischen Ansprache
bedarf. Bevorzugte Medien sind didaktisch aufbereitete Faltblatter, Ratgeber oder
internetbasierte Informationsmaterialen — als Formen mittelbarer Kommunikation. Die
Ernahrungsberatung bietet aber auch in unterschiedlichem Umfang ein Angebot un-
mittelbarer Kommunikation in Form von Verbraucherberatung (personale Kommuni-
kation vor Ort, Telefonhotlines, Internetplattformen) an. Als ihre Zielgruppe sehen sie
alle Verbraucherlnnen an, obwohl bekannt ist, dass mit den von ihnen praktizierten
Methoden der Ernahrungskommunikation insbesondere mittlere soziale Lagen mit
groRerem Bildungskapital erreicht werden. Die Wirksamkeit der Verbraucherinforma-
tion soll beim aid durch gezielten Einbezug von Multiplikatoren bei der Verbraucher-



ansprache erhoht werden, der Verbraucherzentrale Bundesverband - vzbv fihrt Me-
dienarbeit und Kampagnen als weitere Verbreitungsformen an (s. i. ds. Bd.).

Die Institutionen der Erndhrungsaufklarung und -beratung beurteilen ihre Form der
Ernahrungskommunikation dann als erfolgreich, wenn ihre Sichtweisen und Vorstel-
lungen von den Verbraucherlnnen dbernommen werden. Ob ihnen dies gelingt, er-
fassen sie sehr vermittelt, indem sie ihren Kommunikationserfolg tber die Verbrei-
tung und die Auflagenhthe der von ihnen erstellten Medien sowie Uber Zugriffszah-
len auf ihre Internetseite als Belege fur Breitenwirksamkeit messen. Es bleibt jedoch
der Medienwirkungsforschung Uberlassen, zu analysieren, in welchem Umfang sich
die Erndhrungskommunikation auf der Ebene der Rezipientinnen niederschlagt.
Dass beratende Ernahrungskommunikation im Vergleich mit der massenmedial ver-
mittelten Ernahrungskommunikation, insbesondere der Werbung, eine begrenzte
Schlagkraft als Meinungsbildner besitzt, raumen die Vertreterinnen selbstkritisch ein.

Ihre Verbesserungsvorschlage zielen einerseits auf Erhéhung der kommunikativen
Professionalitdt wie bessere Informationskampagnen, verbraucherverstandlichere
Informationen®, andererseits auf strukturelle Veranderungen. So kénnte eine verbes-
serte Produktinformation dazu beitragen, die Machtasymmetrie von Herstellern und
Verbrauchern zu mindern und die Produktqualitat transparenter zu machen. Instru-
mente dazu waren die Entwicklung von Standards und Symbolen, die Ausweitung
nicht-warenbegleitender Informationen, die Festschreibung der Informationsrechte
per Verbraucherinformationsgesetz sowie die Verankerung des Ernahrungswissens
in der Bildung.

Wenn man aber davon ausgeht, dass das Leitbild des miindigen Verbrauchers an-
gesichts asymmetrischer Machtverhaltnisse zu kurz greift, dann geht es eher darum,
Rahmenbedingungen fur Wabhlfreiheit und Entscheidungskompetenz zu schaffen und
sich damit an der gesellschaftlichen und politischen Verstandigung tber die Ernah-
rung zu beteiligen. Dass diese Beteiligung neben der Stellvertreterfunktion auch
durch eine Befahigung zur Partizipation am Ernahrungsdialog gefordert werden
konnte, wird von der klassischen Verbrauchervertretung hingegen nicht thematisiert.
Moglicherweise ist der Grund dafiir, dass eine so gestaltete Verbrauchervertretung
das Privileg der staatlichen Ernahrungsberatung in Frage stellt. Wenn eine begrenzte
Mundigkeit des Verbrauchers als das grundlegende Handlungserfordernis gesehen
wird, dann wird der Schwerpunkt der Ern&hrungskommunikation auf die Informati-
onsfunktion und angemessene didaktische Vermittlung gelegt.

5 Stellvertretende Ernahrungskommunikation

Stellvertretende Ernahrungskommunikation meint eine Ern&hrungskommunikation,
die sich nicht an Laien richtet, sondern an andere an der Erndhrungskommunikation

6 Ein im Sinne der vielfach erwahnten Unabhangigkeit erstaunliche Vorstellung scheint in dem Vorschlag durch,
die Ernahrungskommunikation dadurch zu verbessern, dass eine unabhangige Institution aus dem Bereich
der Verbrauchervertretung die AuRendarstellung einer Ressortforschungseinrichtung tibernimmt.



Beteiligte und die Interessen und Ideen einer Gruppe vertreten soll. Dies gilt fur die
Vertretung der Interessen der Lebensmittelhersteller, aber genauso auch fir die Inte-
ressen der Verbraucherinnen, die etwa von Verbanden und Vereinen wie etwa
Verbraucherzentralen oder Foodwatch beansprucht wird. Ein gemeinsames Kenn-
zeichen dieser Erndhrungskommunikationen ist, dass sie in der Regel Experten ad-
ressieren und weniger auf einen Wandel des individuellen Erndhrungshandelns zie-
len.

Stattdessen geht es in diesen Kommunikationen um vorwiegend politische Aushand-
lungsprozesse lber die Rahmenbedingungen des Ernédhrungsbereichs wie lebens-
mittelrechtliche Regelungen. Dabei werden von verbraucherorientierten Verbanden
vor allem der vorsorgende Verbraucherschutz sowie die Durchsetzung von Produkt-
und Dienstleistungstransparenz vertreten. Ihre allgemeine Zielsetzung ist, Einfluss
auf das Handeln politischer, staatlicher und privatwirtschaftlicher Akteurlnnen zu
nehmen. Dies geschieht — hierfir werden strukturelle und materielle Griinde ange-
fuhrt — bei Foodwatch tber die Zusammenarbeit mit verschiedenen Verb&nden und
Bilrgerlnnenorganisationen. Unter partieller Zuhilfenahme dieser ,strategischen Alli-
anzen“ (Wolfschmidt i. ds. Bd.) wird dies jedoch vor allem durch Kontakt zu politi-
schen, legislativen, produzierenden, vermarktenden sowie medialen Akteurinnen
praktiziert, dies gilt fir sowohl fir Foodwatch als auch fur den aid, welcher sich zu-
dem auch an Lehrkréafte in Schulen wendet. Dies ist auch die Vorgehensweise des
vzbv. Als ,Kommunikationsdrehscheibe* benennt der aid diese Form des Dialogs,
der neben seiner beratenden Téatigkeit auch eine Stellvertreterfunktion fur sich in An-
spruch nimmt, obwohl er fast zu hundert Prozent vom BMVEL finanziert wird. Dass
diese klare finanzielle Abhangigkeit nicht problematisiert wird, belegt nochmals wie
stark das Privileg der staatlichen Verbrauchervertretung verankert ist.

Die Vertretung der Verbraucherinteressen gegenuber Politik und Wirtschaft erfordert
Interventionen auf der Ebene der Offentlichkeit und einen Einbezug weiterer Ziel-
gruppen. In Form von Lobbyarbeit wird versucht, auf die politische Entscheidungs-
ebene einzuwirken (Anhorungen, Stellungnahmen zu Gesetzentwirfen) und Inputs in
der offentlichen medial vermittelten Ernahrungskommunikation zu lancieren. Viele
dieser Kommunikationen werden in der Form von Lobbying gefihrt, sie dringen nicht
an die Offentlichkeit, sondern gehen eher “hinter verschlossenen Tiren* vonstatten.
Die Offentlichkeit wird dann adressiert, wenn es um die Erlangung von Zustimmung
und Unterstltzung geht oder den Versuch, Einstellungen und Meinungen zu veran-
dern. Ein Beispiel dafir ist GenFood.

Der Bauern- und der Lebensmittelherstellerverband assoziieren dagegen mit einer
die groRRe Offentlichkeit mobilisierenden Ernahrungskommunikation zumeist eine Sto-
rung der regularen auf der Hinterblihne stattfindenden Einflussnahme. Die Form und
Strukturen dieser Einflussnahme werden in dem Beitrag von Rehaag / Waskow deut-
lich: Landwirtschaftliche Interessengruppen sowie landwirtschaftliche Behérden bil-
den gemeinsam mit dem Deutschen Bundestag das ,Iron Triangle" der deutschen
Agrarpolitik. Eine 6ffentliche Erndhrungskommunikation birgt fiir sie die Gefahr, diese



Einflussnahme und die weitgehend unbeachtete (stérungsfreie) Produktion und Ver-
marktung der Lebensmittel aufs Spiel zu setzen.

In ihren Augen gelingt Ernahrungskommunikation, wenn vom Ern&hrungsbereich
keine Unruhe ausgeht, hohe Planungssicherheit und langfristige Perspektiven — also
Berechenbarkeit — bestehen. Ideen der Umorientierung, Anspriche oder Vorstellun-
gen seitens anderer Akteurinnen sowie Skandale betrachten sie als unerwinschte
Folgen von Ernahrungskommunikation. Diese verlauft fir sie ideal, sofern sie ruhig
und von der Offentlichkeit weitgehend unbemerkt ablauft. Eine Ausnahme bildet die
Werbung: Hier ist die volle Aufmerksamkeit der Offentlichkeit erwiinscht.

Somit ware es erstrebenswert, dass offentliche Erndhrungskommunikation selten
stattfindet. Statt der Ermdglichung oder Starkung des ,mundigen Verbrauchers* wird
von Konsumentlinnen Vertrauen abverlangt und auf die Starkung dieses Vertrauens
sollte sich eine verbraucherorientierte Erndhrungskommunikation konzentrieren. Nur
in Krisen- und Skandalzeiten wie im Fall von BSE erscheint es ihnen erforderlich,
dass Erndhrungskommunikation 6ffentlich wird.

Fur eine dauerhafte offentliche Ern&dhrungskommunikation durften die Verbraucher-
verbande strukturell und finanziell nicht stark genug sein, ihre diesbezlglichen Aktivi-
taten fallen daher ,naturgemafld bescheiden* aus (Wolfschmidt i. ds. Bd.). Trotzdem
streben sie eine kontinuierliche Erndhrungskommunikation an und lehnen die Kon-
zentration auf Krisen- und Skandalzeiten ab. So kritisiert Foodwatch in seinem Bei-
trag diese Art der ,konjunkturellen” Kommunikation. Offentliche Ernahrungskommuni-
kation stellt aus ihrer Perspektive etwas dar, das dauerhaft zu erfolgen hat und we-
der tote Winkel noch Auszeiten erlaubt: das Feld der Erndhrung muss permanent
und in Ganze kommuniziert werden. Diese Vorstellung tber Erndhrungskommunika-
tion schliefl3t auch eine Diskussion Uber ein tragféhiges Bild der Verbraucherinnen
ein.

Als Legitimation fur die Interessenvertretung der Verbraucherinnen werden der insti-
tutionelle Auftrag (Satzungszweck) und die aus Organisationsstruktur und Finanzie-
rungsform resultierende Unabhangigkeit angefihrt. Eine gesellschaftliche Arbeitstei-
lung und Delegation von Verantwortung an halboéffentliche Institutionen erscheint im
Sinne einer staatlichen Vorsorgeverantwortung sinnvoll. Offen bleiben jedoch die
Fragen nach der

— Legitimitat der Stellvertreterposition — also danach, ob dieses Mandat auch von
den Verbraucherinnen getragen wird, so sehen sich u.a. aid und vzbv als Spre-
cher der Verbraucherlnnen, ohne dass diese ihnen dafir das Mandat Ubertragen
haben;

— Konsistenz der Unabhangigkeit, so wird nicht aufgel6st, von wem sie unabhangig
sind und wie die unterstellte Unabhangigkeit mit dem satzungsgemalf? festgeleg-
ten Auftrag zur Wirtschaftsforderung und dem Selbstverstéandnis Sprachrohr des
Loffiziellen” Standpunkts zu sein vereinbar ist;



— Angemessenheit des gewahlten Zugangs, also danach, ob der gewéhlte Zugang
die Verbraucherinnenperspektive aufgreift und ermdglicht, deren Sichtweisen zu
vertreten.

6 Skandalvermeidung — Risikokommunikation in staatlicher Verantwortung

Bei allen Akteurinnen besteht Konsens dariber, dass Skandalkommunikation nicht
wunschenswert und deshalb zu vermeiden ist. Im Fall von Lebensmittelskandalen
wird dafir pladiert, dass eine Risikokommunikation zu erfolgen hat, deren Aufgabe
es ist, Uber die Ursachen und Gefahren aufzuklaren. Diese soll die Verbraucherinnen
informieren, fur Risiken sensibilisieren und die Eigenverantwortung der Verbrauche-
rinnen starken. lhre Aufgaben sind somit &hnlich zu fassen wie dies fur die Erndh-
rungsaufklarung und -beratung bereits dargelegt wurde.

Die Vorstellungen der Akteurlnnen tber Risikokommunikation decken sich grof3ten-
teils. Ubereinkunft besteht darin, dass die Verantwortung fiir diese Art der Kommuni-
kation beim Staat liegen soll und dass sie wissenschaftlich fundiert, widerspruchsfrei,
glaub- und vertrauenswiirdig sein soll. Diesen Prinzipien wird die Pramisse einer
konsequenten Trennung von Risikobewertung und Risikomanagement gerecht, wel-
che Kunast in ihrem Beitrag vorstellt (i. ds. Bd.). Hier werden wissenschaftliche Fun-
dierung, politische Unabhangigkeit, Vertrauenswurdigkeit und auch die Unabhangig-
keit der beiden Elemente voneinander gewahrleistet. Dies soll umrahmt werden von
einer Risikokommunikation, die vor allen Dingen eine 6ffentliche zu sein hat, damit
mogliche Risiken und Gefahren bekannt werden.

Dieser Anspruch an Kommunikation scheint jedoch tatsachlich vor allem mit Blick auf
die Risikokommunikation als solche zu entstehen. Denn der Erfolg dieser Kommuni-
kation wird zumeist daran bemessen, dass keine Skandalisierung stattfindet, Grund-
vertrauen hergestellt ist und Ernahrung im Normalfall gerade kein 6ffentliches Thema
ist. Offentliche Ernahrungskommunikation wird in dieser Perspektive zur Pravention
derselben. Dabei werden die staatlichen Institutionen, die mit der Risikokommunika-
tion beauftragt sind, als neutrale, wissenschaftlich kompetente und verantwortliche
Stellen aufgefasst, die zu einer Versachlichung der Erndhrungskommunikation bei-
tragen. Der Hoffnung auf eine staatlich verantwortete Versachlichung steht die Er-
nahrungspraxis entgegen, fur die ein hohes Mal3 an Emotionalitat charakteristisch ist.
Sie kollidiert oft mit dem vorhandenen Wissen, das selten schnelle und eindeutige
Losungen bietet und deshalb geradezu unweigerlich eine verkirzte Erndhrungs-
kommunikation notwendig erscheinen lasst.

Eine Kommunikation, die allein zu Ernahrungsrisiken, also weiterhin potentiell kon-
junkturell verlauft und zugleich in staatlicher Verantwortung liegt, wird dem Anspruch
an eine kontinuierliche Ernahrungskommunikation nicht gerecht. Eine proaktive,
~Stabile Routinekommunikation® ist unerlasslich, welche unter Einbezug der Alltags-
praxis und der gesellschaftlichen Akteurinnen stattfindet (Rehaag/Waskow i. ds. Bd.).
Diese Unerlasslichkeit dréngt sich vor allem vor dem Hintergrund auf, den Rehaag /
Waskow in ihrem Beitrag zeichnen: Ernahrungskommunikation ist von staatlichen,



bzw. staatlich finanzierten, Akteurlnnen dominiert und zugleich fehlt es dem Politik-
feld an einem tragfahigen Konzept einer Ernahrungspraxis, das nicht nur gesundheit-
lichen und 6kologischen Aspekten gerecht wird, sondern auch alltagsrelevante, indi-
viduelle Bedurfnisse integriert. Auch eine permanente, akteursuibergreifende Ernah-
rungskommunikation halten Rehaag / Waskow fir einen elementaren Bestandteil.

7 Warum, wie und wofir 6ffentliche Erndhrungskommunikation?

Wesentlicher Grundtenor der in diesem Band vorgestellten Stellungnahmen und Dis-
kussionsimpulse ist, dass 6ffentliche Ernahrungskommunikation den Charakter einer
Kommunikation hat, die sich an bestimmte Gruppen oder einzelne Personen richtet,
also adressiert ist und zudem Botschaften transportieren soll. Dariiber wie die Kom-
munikation stattfinden soll, existieren Idealvorstellungen: Sie soll unabhéngig, trans-
parent und wissenschatftlich fundiert sein. Dies steht der Forderung entgegen, Ernah-
rungskommunikation zumindest abhéngig von der Alltagspraxis und eingebunden in
konkrete Lebenszusammenhange zu betreiben. Auch das Ziel der Botschaften ist
bereits unterschiedlich formuliert. Umstritten ist, ob Wissenszuwachs oder zudem
eine Veranderung des Handelns der Adressierten erreicht werden soll. Dies ist vor
allem auch vom jeweils anzutreffenden Bild Gber die Verbraucherlnnen abhangig, um
zu einem anderen, hervorstechenden Unterschied im Verstandnis von Ernéhrungs-
kommunikation zu kommen. Ob die Verbraucherlnnen mindig sind, ob sie nicht nur
durch Bildung, sondern auch durch vermehrte Informationen dazu noch befahigt
werden mussen, oder ob sie einfach vertrauen sollen oder kénnen, ist streitbar. Da-
mit verknupft ist wiederum eine unterschiedliche Vorstellung tber ihre Einbindung in
die Kommunikation: Hier stehen sich das Konzept des einfachen Rezipienten und
das des teilhabenden und dadurch ebenfalls sendenden Verbrauchers gegenuber. In
jedem Fall aber wird er — hier besteht weitgehend Einigkeit — als rational Handelnder
oder handeln Sollender gesehen, was einmal mehr die Eingebundenheit des Essens
in konkrete Lebenszusammenhéange verkennt.

Auf den ersten Blick scheint Einmutigkeit ebenso dartber zu bestehen, dass offentli-
che Ernahrungskommunikation stattzufinden hat. Bei genauerem Hinsehen jedoch ist
genau dies nicht mehr so einhellig. Aus den Beitragen lasst sich herausfiltern, dass
weder die Permanenz und das All-Umfassende der offentlichen Ernahrungskommu-
nikation noch die Teilhabe und Mitarbeit aller betroffenen und betreffenden Akteurin-
nen konsensual geteilt wird. Allzu zu oft wird Erndhrungskommunikation mit ,Sto-
rung’, Anomalie oder Problemindikator assoziiert, der es vorzubeugen gilt.

Es existiert demnach kein Konsens dartber, ob und in welchem Ausmal} 6ffentliche
Erndhrungskommunikation erwiinscht ist. Ebenso wenig lasst sich eine klare Linie
Uber die Zielsetzung offentlicher Ern&hrungskommunikation ausmachen. Dies
schlie3t auch die Frage ein, ob es um eine partizipatorische Kommunikation oder
lediglich um Aufnahme von Wissen und Informationen geht. Und schlie3lich ist auch
das Bild Uber die Verbraucherinnen inklusive der Art bzw. des Prozesses ihres Han-
delns nicht unstrittig.



So kann als Ergebnis der hier geftihrten Diskussion und fur die Agenda einer kiunfti-
gen Erndhrungskommunikation abgeleitet werden, dass man sich zunachst noch
einmal grundsatzlich mit dem ,Wozu' der offentlichen Erndhrungskommunikation
auseinandersetzen sollte (vgl. Spiekermann i. ds. Bd.). Hieraus kénnen sich dann
auch Ansatze und Antworten fur die Erwinschtheit von Dauerhaftigkeit und Breite
sowie Tiefe der Ernahrungskommunikation ergeben. Schliel3lich muss eine Verstan-
digung uber das Verbraucherbild stattfinden. Diese sollte nicht nur auf die Mundigkeit
oder deren Auspragung beschrénken. Auch eine starkere Beschaftigung mit dem
alltaglichen Esshandeln sollte hier der Gegenstand sein.

Ohne damit bereits konkrete Wege der offentlichen Erndhrungskommunikation auf-
zeigen zu kénnen und auch zu wollen, liegen uns mit diesen Merkposten bereits Be-
dingungen fir eine verbesserte Strategie der Ern&hrungskommunikation vor. Die e-
ben aufgefihrten Merkposten sind wesentliche Elemente, wenn nicht sogar Voraus-
setzungen einer 6ffentlichen Ernahrungskommunikation. Unter diesen Gesichtspunk-
ten kénnen im Ubrigen auch Fragen ihres Scheiterns neu beantwortet und bemessen
werden.
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|  Erndhrungskommunikation aus der Sicht der
Wissenschaft

Rahmenbedingungen von Erndhrungs-
kommunikation

Regine Rehaag, Frank Waskow

Die vom KATALYSE Institut am Beispiel der BSE-Krise durchgefihrte Analyse der
Akteure der offentlichen Ernahrungskommunikation hat gezeigt, dass die staatlichen
Akteure die Kommunikation und Berichterstattung beherrschen (Rehaag, Waskow
2005). Angesichts einer solchen Dominanz muss davon ausgegangen werden, dass
die offentliche Erndahrungskommunikation durch die Verfasstheit des Politikfeldes
Ernahrung gepragt und beeinflusst wird. Ernahrungskommunikation findet im Politik-
feld Ernahrung Rahmenbedingung und strukturellen Hintergrund. Der erste Beitrag
beschaftigt sich daher mit dem Politikfeld Erndhrung und seiner Verortung im Hand-
lungsfeld Umwelt-Ernéhrung-Gesundheit.

1 Das Krafteverhaltnis von Agrar- und Erndhrungspolitik im historischen
Ruckblick

Ende des 19. Jahrhunderts begann die Institutionalisierung des Politikfeldes Landwirt-
schaft und Ernahrung. Der Fokus der Agrar- und Erndhrungspolitik lag auf der Nah-
rungsversorgung der Bevolkerung, die auf Basis eines hohen Selbstversorgungsgrades
mit Lebensmitteln sichergestellt werden sollte. Mit diesem Primat auf der landwirtschaft-
lichen Erzeugung gruindet sich die Dominanz der Agrarpolitik. Das Ziel der nationalen
Nahrungssicherheit war allerdings durch technische Fortschritte im Bereich der Le-
bensmittelerzeugung und der Lebensmittelindustrie sowie durch Importe spatestens Mit-
te der funfziger Jahre des 19. Jahrhunderts erreicht. Die Etablierung eines zunehmen-
den Erndhrungswonhlstands loste jedoch keine gesellschaftliche Diskussion tber das
Verhaltnis von Agrar- und Ernéhrungspolitik aus. Vielmehr wurden die bewéhrten Struk-
turen beibehalten, ab den achtziger Jahren unter zunehmender Ausrichtung auf interna-
tionale Wettbewerbsfahigkeit. Erndhrungspolitik und Ernahrungskommunikation blieben
Uber Jahrzehnte unabhangig von den politischen Verhaltnissen der Agrarpolitik unterge-
ordnet. Foren der gesellschaftlichen Diskussion, wie der Agrar- und Erndhrungsaus-
schuss des Bundestages, waren bis Ende der neunziger Jahre tberwiegend mit land-
wirtschaftlichen Vertretern besetzt und firmierten nicht von ungeféhr unter der Kurzfor-
mel Agrarausschuss. Ernahrungsfragen wurden aus landwirtschaftlicher Perspektive
mitbehandelt, Mitglieder mit originar erndhrungswissenschaftlicher Expertise waren die
Ausnahme.

Es etablierte sich ein Interessen- und Beziehungsgeflecht aus Bundespolitik, landwirt-
schaftlichen Behdrden und Interessengruppen wie dem Deutschen Bauernverband, das



so genannte Iron Triangle (Eisernes Dreieck), das gegen Eingriffe von auf3en, insbeson-
dere politische Kontrolle, weitgehend immun ist. Erst im Zuge der BSE-Krise richtete
sich die 6ffentliche Aufmerksamkeit auf das Iron Triangle (vgl. 5 Krisenkommunika-
tion als Ausloser fur politischen Wandel, S. 26).

Das Zusammenwirken der Akteure des Iron Triangle wird in Abbildung 1 dargestellt.
Landwirtschaftliche Interessengruppen unterstitzen Agrarpolitikkonzepte, die ihren
Interessen nahe steht. Mitglieder des Agrarausschusses unterstitzen im politischen
Schulterschluss die Forderungen der Agrarlobbyisten und versuchen Mehrheiten
beispielsweise fir eine opportune Gesetzgebung zu organisieren sowie durch ent-
sprechende Ausrichtung der landwirtschaftlichen Behérden eine Grundlage zu schaf-
fen, dass agrarwirtschaftliche Ziele bei der staatlichen Regulierung beriicksichtigt
werden. So wird bei Politikberatung und Agrarforschung héaufig auf die Expertise der
Interessengruppen zuriickgegriffen. Die Ergebnisse dienen schlie3lich — um den
Kreis zu schlieRen - den zustandigen Behdrden zur Legitimierung ihrer politischen
Auslegung und Umsetzung der gesetzlichen Vorgaben.

Bundestag

@
[#]
& %
X &
§ %
N > >
S oy 2 2
S @ <., =
S & o . =
& Ly po) T =
< & % S =
4 & % o &
< . £ m
$ & % 2 N
3 S 2 © S
3 S 2 % S
* & ® 5
(s
Lobbying
Landwirtschaftliche Landwirtschaftliche
Interessengruppen Behorden

opportune Auslegung der Gesetzgebung
Abbildung 1: Wirkungsgefiige des Iron Triangle in der deutschen Agrarpolitik

Angesichts dieses Krafteverhaltnisses konnte sich kein eigenstandiges Profil nationa-
ler Ernahrungspolitik entfalten. Erndhrungspolitik blieb verlangerter Arm der Agrarpo-
litik, mit dem vorrangigen Ziel, Absatzmarkte zu sichern. Essenzielle erndhrungspoli-
tische Aufgaben wurden von anderen Politikbereichen wahrgenommen. Nahrungssi-
cherung und Lebensmitteliberwachung fielen in den Zusténdigkeitsbereich der Ag-
rarpolitik. Lebensmittelsicherheit, Ernahrungsaufklarung und gesundheitlicher
Verbraucherschutz waren dem Gesundheitsministerium zugeordnet, der 6ékonomi-
sche Verbraucherschutz dem Wirtschaftsministerium. Ernahrungspolitik bildet kein



eindeutig abgegrenztes politisches Regelungsfeld, sondern ist in verschiedene Zu-
standigkeiten, Institutionen, Interessens- und Handlungssphéren fragmentiert.

Die Dominanz der Agrarinteressen spiegelte sich auch in der Ausrichtung der Agrar-
und Ernahrungsforschung wieder, die sich Gberwiegend mit klassischen Agrarfragen
beschaftigte und die Erndhrungsforschung auf naturwissenschatftliche Fragestellun-
gen beschrankte.

2 Strukturelle Verortung von Ern&dhrungspolitik

Agrar- und Ernahrungspolitik und ihre zentralen Zielstellungen und Regelungsebe-
nen sind historisch gewachsene und dementsprechend in unterschiedlichem Mal3e
ausdifferenzierte Politiksysteme. Da sich auf internationaler Ebene eine deutlich
trennschérfere Terminologie fur die agrar- und ernédhrungspolitischen Bereiche etab-
liert hat, als auf nationaler, gehen wir von den international eingefiihrten Begriffen auf
Basis der von Barldsius entwickelten Systematik aus (Barldsius 1999). In der Be-
schreibung des Politikfeldes wird dargelegt, inwiefern die internationale Terminologie
mit den deutschen Begriffen und politischen Aufgabenstrukturen korrespondiert.
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Abbildung 2: Agrar- und erndhrungspolitische Regulierungsebenen

Die als Regulierung bezeichnete Beeinflussung des wirtschaftlichen und privaten
Handelns durch staatliche Vorschriften mittels Verboten, Verordnungen und Norm-




setzungen ist ein zentrales Element staatlicher Steuerung. Sie bedient sich auf den
Regulierungsebenen Nahrungssicherheit (Agrarwirtschaft, Nahrungsmittelmarkt) und
Lebensmittelsicherheit, also der Verhinderung nahrungsbedingter Gesundheitsprob-
leme, unterschiedlicher Instrumente, die in der unteren Zeile von Abbildung 2 darge-
stellt sind. Von einer Regulierung der Erndhrungspraxis, also einer Starkung der ge-
sundheitsforderlichen Ernédhrungskompetenzen und einer Verhinderung ernahrungs-
bedingter Gesundheitsprobleme kann nur in Analogie gesprochen werden.

Food Policy ist zustandig fur die Sicherstellung nahrhafter, frischer Lebensmittel in
ausreichender Menge und zu angemessenen Preisen. Politisch reguliert wird Nah-
rungssicherheit (Food Security) auf Ebene der Nahrungsmittelerzeugung (Produkti-
on) und des Nahrungsmittelmarkts (Handel).

Die Nahrungssicherheit wird durch einen hohen Selbstversorgungsgrad und die For-
derung der Landwirtschaft gewahrleistet. In Deutschland ist dieses Ziel seit Ende der
funfziger Jahre erreicht. Zur Kompensation von Versorgungsengpéassen in Krisenfal-
len werden staatliche Nahrungsmittelreserven angelegt. Durch Nahrungsmittelhilfe
im Rahmen der Entwicklungszusammenarbeit wird versucht, Hunger in internationa-
len Krisengebieten entgegenzuwirken.

Nutrition Policy ist zustandig einerseits fur Lebensmittelsicherheit (Food Safety), also
die gesundheitliche Unbedenklichkeit von Lebensmitteln und andererseits fur eine
gesunde, den physiologischen Bedirfnissen entsprechende Ernahrung. Es gibt far
diesen Bereich der Erndhrungspolitik keinen eingefiihrten englischen Terminus, wir
schlagen deshalb Healthy Nutrition als vorlaufigen Begriff vor.

Die Lebensmittelsicherheit, die als einzige Regulationsebene Uber ein eigenstandi-
ges Rechtsgebiet’, verfiigt, umfasst MaRnahmen beispielsweise zur Verringerung
von Schadstoffbelastungen und Hygieneproblemen. Der Staat setzt die Rahmenbe-
dingungen und definiert die Anforderungen im Lebensmittelgesetz und lUberwacht
deren Einhaltung.

Wahrend die Lebensmittelsicherheit zu den klassischen erndhrungspolitischen Regu-
lierungsaufgaben mit einem differenzierten Managementkonzept gehort, zeichnet
sich fur die Regulierungsebene Gesunde Ernahrung bis heute kein systematisches
Konzept ab. Mal3hahmen zur Forderung einer gesunden Ernahrung beschranken
sich bislang auf Ernahrungsaufklarung in Form von Informations- und Beratungsan-
geboten. Der Staat setzt Rahmenbedingungen und delegiert die Aufklarungsmal3-
nahmen an (halb)-staatliche, partiell unabhangige Organisationen wie Verbraucher-
zentralen, den aid infodienst Verbraucherschutz Ernahrung Landwirtschaft und die
Bundeszentrale fir gesundheitliche Aufklarung. Ein Politikkonzept fur die Ernah-
rungspraxis, also das gesellschaftliche und individuelle, alltdgliche Ern&hrungshan-
deln steht noch aus. Dieser Politikbereich kann nicht Gber Verordnungen und Regle-

7 Die Grundlagen fir die Agrarwirtschaft sind in vielfaltigen Rechtsbereichen (Umweltschutz- und Emissions-
recht, Gewasserschutz, Tierschutz) festgelegt, es gibt jedoch kein dem Lebensmittelrecht vergleichbares ei-
genstandiges Rechtsgebiet.



mentierung gegrindet, nicht von oben verordnet werden. Die Gesellschaft steht an-
gesichts des aktuell zunehmenden Problemdrucks durch Fehlernahrung vor der Her-
ausforderung, Vorstellungen zu entwickeln, wie das ern&hrungspolitische Gemein-
wohl und das Selbstbestimmungsrecht des Einzelnen im Sinne einer gesunden Er-
nahrung zusammen wirken kénnen. Erndhrungspolitik ist gefordert, auf Basis der
beiden Vorsorgeansatze des Gesundheitsbereichs - Krankheitsvermeidung und Ge-
sundheitsférderung — und unter Einbezug der gesellschaftlichen Akteure, ein Vorsor-
gekonzept fur den Erndhrungsbereich zu entwickeln.

3 Ernahrungswissen zwischen Tradition und Wissenschaft

Die Vorstellungen von 'richtiger (gesunder) Erndhrung’ und vom 'richtigen Essen' wa-
ren traditionell auch in Deutschland kulturell und religiés verankert und wurden als
kollektives Wissen von Generation zu Generation weiter gegeben. Seit sich im 19.
Jahrhundert die natur- und technikwissenschatftliche Erforschung von Erndhrung und
Disziplinen wie Lebensmittelchemie, Erndhrungswissenschaft und Erndhrungsmedi-
zin herausgebildet haben, ist ein neuer Typ von (natur)wissenschatftlich fundiertem
Ernahrungswissen entstanden, erhebt Wissenschaft den Anspruch allgemein gulti-
ges Orientierungswissen zu generieren, beispielsweise in Form von Erndhrungszie-
len. Referenzwerte und Zufuhrempfehlungen sind eng gefasste physische Ziele, de-
nen die Vorstellung eines idealtypischen Durchschnittsmenschen und ein Verstand-
nis von Ernéhrung als physiologischem Prozess zugrunde liegen.

Der Ubergang von traditionellen zu expertenfundierten Vorstellungen von 'richtiger
Ernahrung' und vom 'richtigen Essen’, bzw. die Uberlagerung beider Orientierungs-
muster hat umfangreiche Konsequenzen fur das Erndhrungswissen und die Orientie-
rungsleistung des Einzelnen, wie auch der Gesellschaft. ,Durch die Verwissenschaft-
lichung der Ernahrung entsteht beim Konsumenten der Eindruck, dass es im Gegen-
satz zur beobachtbaren und erfahrbaren kulturellen Vielfalt des Essens nur eine rich-
tige, den physikalischen® Bediirfnissen entsprechende Ernahrungsform gibt. Dieser
medizinisch-naturwissenschatftliche Anspruch fihrt zu einer Entwertung des Alltags-
wissens; wir verlieren die Routine in der Beurteilung dessen, was gut und richtig ist
und wie wir etwas zu tun haben. An die Stelle der kulturellen Orientierungen, also
des Alltagswissens, tritt daher entweder naturwissenschatftliches Expertenwissen und
eine bewusst daran orientierte Ernahrung oder aber ein neuer, ganzheitlicher Ge-
sundheitsbegriff* (Rutzler 2005, S. 72).

Die allseits prasenten Empfehlungen und Ratschlage fir gesunde Erndhrung fiihren
entsprechend nicht zu den gewilnschten Verhaltensanderungen. Abstrakte aus wis-
senschaftlichen Zusammenhangen stammende Informationen und Erkenntnisse, die
rational vermittelt werden und wenig mit der Alltagspraxis zu tun haben, sind nicht
geeignet neue Routinen zu férdern und das Alltagshandeln zu verandern.

8 Gemeint sind wahrscheinlich ,physiologische’ Bediirfnisse.



Allein durch Ubersetzung in eine allgemeinverstandliche Sprache werden Ernah-
rungsinformationen nicht alltagstauglich. Alltagsadéaquate Ernahrungsziele erfordern

e die Verengung auf einen naturwissenschaftlichen Zugang zu durchbrechen,

e Erndhrungsziele nicht alleine Experten zu Uberlassen, sondern als politische ge-
samtgesellschaftliche Aufgabe zu verstehen,

e gender- und lebensstilspezifische Differenzierung zu bertcksichtigen und

e Ernahrungswissen und -kompetenzen® in konkreten Handlungszusammenhéngen
zu vermitteln.

4 Die Grenzen des Erndhrungswissens

Ein Dilemma der Wissensgesellschaft ist, dass mehr Wissen nicht mehr Gewissheit
bedeutet. Je mehr man weil3, desto komplexer und untberschaubarer wird die Welt.
Dies ist nicht Ausdruck eines Mangels an Wissen, sondern vielmehr das paradoxe
Ergebnis fortlaufender Wissenssteigerung in modernen Gesellschaften. Mit dem
Wissen nimmt auch das Nichtwissen zu, mit den zunehmenden Entscheidungsmaog-
lichkeiten steigen auch die Risiken. Die zunehmende Wissensproduktion stellt auch
das Handlungsfeld Ernahrung vor grof3e Herausforderungen. ,Jeder kann die prakti-
sche Erfahrung machen, dass sich umso mehr Wissensliicken auftun, je mehr Wis-
sen vorhanden ist. Damit wird Unsicherheit gerade auf dem Gebiet der Erndhrung zu
einer grundlegenden Erfahrung® (Rutzler 2005, S. 72). Die BSE-Krise oder auch die
Debatte Uber den Einsatz von Gentechnik in der Landwirtschaft haben gezeigt, dass
komplexe und wenig geklarte Risiken Unsicherheit in der Bevolkerung auslésen. Vor
allem die BSE-Krise hat offenbart, dass Risikodiskussionen nicht zuféllig in Debatten
Uber Ungewissheiten, Nichtwissen und Uneindeutigkeiten miinden und diese Dyna-
mik auf die politischen Entscheidungsprozesse durchschlagt (Boschen 2003).

Ernéahrung ist ein unabdingbar zu befriedigendes und besonders leibnahes Grundbe-
darfnis mit direkten Konsequenzen fur Kérper und Seele. Mit Erndhrung verbundene
Risikofragen I6sen in besonderem Mal3e Unsicherheiten aus. Politischen Strategien
zum Umgang mit Nichtwissen kommt daher im Politikfeld Ernahrung besondere Be-
deutung zu. Gefordert ist eine transparente, ehrliche und kontinuierliche Kommunika-
tion Uber die Grenzen des Wissens und der Einschéatzbarkeit von Risiken.

5 Krisenkommunikation als Ausldser fur politischen Wandel

Im Zuge der Krisenkommunikation tiber BSE wurde eine Reorganisation des Politik-
feldes ausgelost, die Erndhrungspolitik zum ersten Mal aus dem Schatten der Agrar-
politik treten lie3. Die BSE-Krise fesselte mit Bildern von brennenden Rindern und
Gehirnproben zur Jahreswende 2000 / 2001 tGber Monate die o6ffentliche Aufmerk-
samkeit. Als Metapher fur seelenloses Profitstreben ohne Verantwortung fir Mensch

9 Fahigkeit, theoretische Kenntnisse und praktische Fertigkeiten in konkreten Situationen in adaquates Handeln
umzusetzen (Handlungskompetenz) und lebensweltliche Anforderungen bewaltigen zu kénnen.



und Tier wurde der Begriff Agrarfabrik lanciert. Die Akteure des Eisernen Dreiecks,
die mit der Intensivlandwirtschaft in Verbindung gebracht wurden, gerieten in die Kri-
tik und verloren an Glaubwirdigkeit. Diese kurzfristige Schwachung der klassischen
Machtkonstellation erdffnete ein Gelegenheitsfenster fir einen grundlegenden Poli-
tikwechsel.

Das Licht am Ende des Tunnels der wochenlangen Lebensmittelkrise war schlief3lich
die Agrarwende. Als umwelt- und verbraucherfreundliches Gegenmodell zur Intensiv-
landwirtschatft hielt sie Einzug in die offentliche Diskussion. Der 6kologische Landbau
als Herzstlick der Agrarwende ist zwar keine angemessene Reaktion auf die mit BSE
verbundenen Risikomanagement- und Kommunikationsprobleme, in Zeiten kollekti-
ver Verunsicherung braucht es aber einer positiven Botschaft und einer zukunftsfahi-
gen Vision um eine neue Vertrauensbasis herzustellen. Wahrend im Mittelpunkt der
offentlichen Kommunikation die Agrarwende stand, wurde - weitgehend unbemerkt
von der Offentlichkeit - ein tief greifender institutioneller Wandel eingeleitet. Zustan-
digkeiten fur Ernahrung und gesundheitlichen Verbraucherschutz wurden aus der
Klammer der Gesundheitspolitik geldst und die Emanzipation der Erndhrungspolitik
von agrarpolitischer Einflussnahme eingeleitet.

Die erndhrungspolitischen Bereiche Lebensmittelsicherheit und Risikokommunikation
gingen aus der BSE-Krise gestarkt hervor. Zu einer Erndhrungspolitik gehéren je-
doch unabdingbar auch auf das alltagliche Ernéhrungshandeln ausgerichtete Vor-
sorgebemuhungen. Durch den institutionellen und konzeptionellen Umbau hat Ernah-
rungspolitik an Kontur gewonnen, angesichts der kurzen Geschichte und der fehlen-
den Lobby kann man allerdings nur begrenzte Erwartungen an den Institutionalisie-
rungsgrad stellen. Ern&hrungspolitik bleibt nach den ersten Jahren ein zartes Pflanz-
chen und eine politische Entwicklungsaufgabe.

Es kann jedoch nicht nur darum gehen, die Dominanz der Agrarpolitik zu Uberwin-
den. Angesichts der aktuellen politischen Erfordernisse — Gesundheitskosten infolge
von ernahrungsassoziierten Krankheiten zu senken und eine hochqualitative und
umweltgerechte Erndhrung zu etablieren — sollte nicht nur eine Gleichberechtigung
angestrebt, sondern Erndhrung sogar zur zentralen politischen Aufgabe werden.
Diese Prioritatensetzung muss sowohl in den Strukturen von Behdrden und Politik
als auch auf Ebene der politischen Programme zum Ausdruck kommen.

5.1 Erndhrungskommunikation

Kommunikation Uber Erndhrung ist allgegenwartig, sie begegnet uns in Kochsendun-
gen, Gesundheitsmagazinen, Nachrichten, Werbung und nicht zuletzt in der alltagli-
chen Kommunikation. Dennoch hat der Begriff Erndhrungskommunikation bislang
weder in der Offentlichkeit noch in der Wissenschaft entsprechende Resonanz ge-
funden. Es existiert weder ein Ubergreifendes Verstandnis noch ein Modell von Er-
nahrungskommunikation.

5.2 Erndhrungskommunikation als gesellschaftliche Verstandigungsleistung

Die offentliche Erndhrungskommunikation ist eine gesellschaftliche Verstandigungs-
leistung, das Medium Uber das sich das Handlungsfeld Erndhrung ausgestaltet. Sie



speist sich aus unterschiedlichen Diskursebenen, also sozialen Orten, von denen
aus 'gesprochen’ wird und den entsprechenden Wissensbestanden, Wir unterschei-
den zwischen politischer, wissenschatftlicher uns wirtschaftlicher Kommunikation, die
der Expertenkommunikation zuzurechnen, welche sich hinsichtlich ihrer Perspektiven
und Rationalitaten grundsatzlich von Alltagskommunikation unterscheidet:

— die Alltagskommunikation ist Medium der Alltagsbewaltigung und Gestaltung des Er-
nahrungsalltags von Versorgung Uber Erziehung bis hin zu Selbstvergewisserung und
sozialer Distinktion, sie orientiert sich weniger an rationalen Kriterien als an Fragen
des subjektiven Nutzens und der praktischen Umsetzbarkeit von Handlungsalternati-
ven;

— die Expertenkommunikation ist Medium der funktionalen Systeme Politik, Wissen-
schaft und Wirtschatft.

Politische Erndhrungskommunikation ist sowohl Medium der politischen Auseinanderset-
zung, als auch der Vermittlung zwischen Politikern, Behdrden (politische Administration)
und Offentlichkeit. Wirtschaftliche Kommunikation umfasst die auf den Verkauf von Le-
bensmitteln und Erndhrungsdienstleistungen gerichtete Botschaften (Marketing) und an-
dererseits die Kommunikation tber den Lebensmittelmarkt. Zur wissenschaftlichen
Kommunikation z&hlen nicht nur die klassischen akademischen Wissenschatftler (Univer-
sitaten, Forschungseinrichtungen), auch auf3eruniversitare zivilgesellschaftliche Akteure
konnen je nach Handlungsschwerpunkt der Organisation und Kopplungsverhaltnissen
sowohl in der wissenschattlichen, als auch der politischen Kommunikation verortet wer-
den.
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Abbildung 3: Diskursebenen der Erndhrungskommunikation

Als gemeinsames Forum der unterschiedlichen Diskursebenen fungiert die 6ffentliche
Kommunikation, die die Offentlichkeit tiber Medien erreicht. Sie ist das Medium gesell-
schaftlicher Meinungsbildung tiber Erndhrung, also das Forum, in welchem gesellschaft-
liche Vorstellungen tber die 'richtige' Gestaltung von Erndhrung als ein Teil eines erstre-
benswerten Lebens sozial konstruiert werden. Im Wechselspiel des jeweiligen En-
sembles aus Werten, Einstellungen und Offentlichkeitswirksamkeit der beteiligten Akteu-
re bilden sich bestimmte gesellschaftliche Auffassungen und Positionen heraus. Die Bot-



schaften werden jedoch nicht eins zu eins Ubernommen, sondern inhaltlich wie kontextu-
ell transformiert.

Politik, Wissenschaft und Wirtschaft beteiligen sich - in der Regel als kollektive Akteure
- an der Offentlichen Kommunikation, mit dem Ziel andere von ihren Themen und Mei-
nungen zu Uberzeugen und ihre Positionen und Deutungen durchzusetzen. Sie neh-
men schon in der Binnenkommunikation ihre offentliche Rezeption vorweg. Dass heif3t
sie produzieren ihre Botschaften schon unter der Perspektive, dass sie moglichst in
der Offentlichkeit aufgenommen werden. Andererseits wirkt natiirlich die 6ffentliche
Meinung auch auf sie zurick.

Die Alltagskommunikation ist sich dagegen mit vielfaltigen Aufgaben der Alltagsbewal-
tigung und Gestaltung des Erndhrungsalltags 'selbst genug'. Sie basiert auf im Alltags-
handeln erworbenen Routinen, die als ein System von Selbstverstandlichkeiten und
Stimmigkeiten - also im Modus der Gewissheit - fraglos funktionieren. Entstehungs-
und Zielkontext fallen weitestgehend zusammen, zielgerichtete Anstrengungen an der
Offentlichen Kommunikation teilzunehmen sind qua Alltagskommunikation somit aus-
geschlossen. Dennoch wird die Alltagskommunikation — wenn auch maoglicherweise
durch die mediale Vermittlungsinstanz verzerrt - in der 6ffentlichen Erndhrungskom-
munikation aufgenommen und reprasentiert. (Rehaag, Waskow 2005)

5.3 Krisen als besondere Herausforderung fur Ernahrungskommunikation

Lebensmittelskandale wie die BSE-Krise oder der Nitrofen-Skandal zeigen, dass Kiri-
senkommunikation ein zentrales Element von Ernahrungskommunikation ist, mit dem
die vier Diskursebenen Politik, Wissenschaft, Wirtschaft und Alltag umgehen mussen.
Das Thema Ernéhrung findet haufig iber Skandale und Lebensmittelkrisen Eingang in
die offentlich-politische Debatte. Krisenkommunikation kann Akteure diskreditieren,
Vertrauen und Routinekommunikation in Frage stellen und insofern zerstérerisches
Potenzial entfalten sowie Machtverhaltnisse im Handlungsfeld verandern.

Am Beispiel der Kommunikation tber die BSE Krise zum Jahreswechsel 2000 / 2001
zeigt sich, dass staatliche Akteure die 6ffentliche Krisenkommunikation nicht nur quan-
titativ (59 Prozent Rehaag, Waskow 2005; 51 Prozent Feindt 2004) dominieren und
zeitlich auch weit vor allen anderen Akteursgruppen Position beziehen. Die Zivilgesell-
schaft, zentraler Akteur einer gesellschaftlichen Ernédhrungsbewegung (vgl. 6 Von
der Erndhrungsaufklarung zur Ernédhrungsbewegung, S. 30) ist an der 6ffentlichen Kri-
senkommunikation kaum beteiligt (7 Prozent Rehaag, Waskow 2005).
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Abbildung 4: Akteure der 6ffentlichen Kommunikation tber die BSE Krise 2000 / 2001

Eine stabile Routinekommunikation ist die Grundlage fir eine nachhaltigere Ernah-
rung. Voraussetzung daflr ist eine proaktive Krisenkommunikation, die den destruk-
tiven Potenzialen von Krisen entgegenwirkt und eine starkere Beteiligung zivilgesell-
schaftliche Akteure.

5.4 Die Bedeutung von Ernahrungskommunikation fur nachhaltige
Ernahrung

Erndhrungsthemen sind in den Medien weit verbreitet, Erndhrungskommunikation
ubiquitar. Gesunde und umweltvertragliche Erndhrung, aber auch alltagsgerechte
Ernahrung (bspw. durch Convenience Produkte) und Genuss laufen allerdings weit-
gehend als unverbundene Kommunikationsstrange nebeneinander her. Es fehlt ein
Leitbild als konzeptionelle Klammer, das neben der gesundheitlichen Dimension
auch okologische Auswirkungen von Lebensmittelproduktion und —konsum, soziale
Aspekte wie Geschlechtergerechtigkeit und eine sozialvertragliche Produktionsweise
umfasst. [Brunner 2004, S. 1, 2]. Eine gesellschaftliche Meinungsbildung tber ein
Leitbild nachhaltiger Ernahrung steht noch aus. Die 6ffentliche Erndhrungskommuni-
kation kann einen Beitrag zur Auseinandersetzung uber die gesellschaftlichen Ernah-
rungsverhaltnisse und Verstandigung Uber die Ziele nachhaltiger Ernahrung leisten.

6 Von der Erndhrungsaufklarung zur Ernédhrungsbewegung

Pravention®® und staatliche Erndhrungsvorsorge versuchen zwar traditionell das Er-
nahrungsverhalten durch Aufklarung und Erziehung, also durch individuenzentrierte
Wissensvermittlung und Verhaltenpravention zu beeinflussen. Allerdings geschieht
dies mit wenig Erfolg, wie die Zunahme von Ubergewicht und Adipositas mit ihren
erheblichen gesundheitlichen und 6konomischen Auswirkungen zeigt, die in den letz-
ten Jahren in die offentliche Diskussion gelangt sind.

10 Pravention zielt nach dem aktuellen Verstandnis in der Public Health Diskussion gleichermafen darauf, Ge-
sundheitsbelastungen zu senken, Gesundheitsressourcen zu starken, die Kontexte zu bertcksichtigen, krank-
heitsunspezifische Belastungen zu senken und eine maximale Beteiligung der Zielgruppen anstreben.
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Abbildung 5: Vorsorgediskurse im Gesundheitsbereich

Dieses Konzept, das einen zwangslaufigen Zusammenhang zwischen Wissen und
Handeln unterstellt gilt nach Auffassung vieler Experten als gescheitert (vgl. Pudel
2002, Spiekermann 2005 und i. ds. Bd.). Das Gros der Bevélkerung verfugt zwar —
wie viele Befragungen zeigen — Uber ein relativ fundiertes Ernahrungswissen. Dies
hat allerdings nur geringe Konsequenzen fiur das Erndhrungshandeln. Eine Chance,
gesellschaftlich wirksam zu werden, haben jedoch nur Strategien, die in subjektive
Erfahrungen, Nutzenabwéagungen und Routinehandeln eingebettet werden kdnnen.

Erst in jungster Zeit beginnen staatliche Kampagnen zur Adipositaspravention den
Zugang Uber Schule und Kindergarten zu beriicksichtigen. Eine Erndhrungswende®*
wird sich jedoch nur dann beférdern lassen, wenn es gelingt mit den Akteuren des
Handlungsfelds gemeinsam auszuhandeln, wie nachhaltiges Ernahrungshandeln
ausgestaltet werden soll, also eine 'gesellschaftliche Ernahrungsbewegung' zu grin-
den. Zentrales Anliegen einer gesellschaftlichen Ernahrungsbewegung ist gemein-
sam zu 'regulieren’, wie das am Gemeinwohl orientierte Erndhrungshandeln der Ak-
teure zwischen Staat, Okonomie und Privatsphéare ausgestaltet werden soll.

Auch nach Auffassung des Bundesverbraucherministeriums erfordern die dramati-
schen Zahlen von Ubergewicht bei Kindern und Jugendlichen eine breite gesell-
schaftliche Bewegung zur Anderung der Erndhrungs- und Lebensgewohnheiten. Es

11 Ernahrungswende bedeutet die Umgestaltung der Erndhrungsverhaltnisse in Richtung einer nachhaltigen
Ernahrung, die nicht nur die Nachhaltigkeitsdimensionen Gesundheit und Umwelt beriicksichtigt, also risiko-
arm, gesundheitsférdernd und umweltvertraglich ist, sondern besonderen Nachdruck auf die soziale Dimensi-
on und die Anspriiche der Konsumentlnnen legt, also bedarfsgerecht, alltagsadéaquat und sozial differenziert.



gehe um MalRnahmen, wie Beratungsprogramme fur Kindergarten und Schulen und
die Entwicklung von Unterrichtseinheiten zu gesunder Erndhrung und die Vernetzung
der vielfaltigen Aktivitaten von wissenschaftlichen Einrichtungen, Arzten, Vereinen
und Verbanden sowie der Bundeslander (Kiinast 2004).

Eine Anderung der Ernahrungs- und Lebensgewohnheiten erfordert unseres Erach-
tens nach, dass die betroffenen Akteure — Kinder, Jugendliche, Lehrer und Eltern — in
konkreten Lebenssituationen Erndhrungskompetenzen erwerben kdonnen. Zu einer
solchen Vermittlung von Lebenskompetenzen (Life Skills) bedarf es Angebote zur
Gesundheitsférderung und Verhaltnispravention nach dem Verstandnis des Settin-
gansatzes®?, klassische Ernahrungsaufklarung (Erndhrungsberatung und -erziehung)
allein kann dies erfahrungsgemar nicht leisten.

Im Mittelpunkt von gesellschaftlicher Ernahrungsbewegung sollten unseres Erach-
tens nach jedoch nicht professionelle, sondern zivilgesellschaftliche Akteure stehen.
Eine gesellschaftliche Erndhrungsbewegung wird nur dann Dynamik entwickeln kon-
nen, wenn es von zivilgesellschaftichem Engagement und zivilgesellschaftlichen In-
teressenvertretungen getragen wird. Initiativen oder Nichtregierungsorganisationen
kénnen jedoch nicht in vergleichbarem MaRe Offentlichkeit mobilisieren, wie die kol-
lektiven Akteure aus Politik, Wissenschaft und Wirtschaft. Es missen Rahmenbe-
dingungen und Strukturen geschaffen werden, die es den Blrgern ermdglichen, sich
in basisnahen lokalen Zusammenschliissen aber auch in Uberregionalen Pressure
Groups fur eine nachhaltigere Erndhrung zu engagieren. Eine gesellschaftliche Er-
nahrungsbewegung kann nur greifen, wenn es der Politik gelingt, die zivilgesell-
schaftlichen Akteure fur diesen Prozess zu gewinnen.

7 Anforderungen an eine nachhaltigkeitsorientierte Ernahrungs-
kommunikation

Gesellschaftliche Verstandigung tber Ernahrung erfolgt iber Kommunikation. Ernéh-
rungskommunikation ist damit das Medium einer Ernahrungswende. Am Fallbeispiel
der BSE-Kommunikation hat das KATALYSE Institut im Rahmen des Moduls Ernéh-
rung & Offentlichkeit des Projektes Ernahrungswende Muster und Wirksamkeit der
Erndhrungskommunikation sowie des Umgangs der Politik mit 6ffentlicher Ernah-
rungskommunikation aufgezeigt. Die Entwicklung strategischer Empfehlungen fir

12 Der Setting-Ansatz ist ein anwendungsorientierter, von der WHO unterstitzter Ansatz der Verhaltnispraventi-
on, der in den aktuellen WHO Gesundheitszielen fir Europa Niederschlag gefunden hat (WHO 1988, 1989).
Er zielt auf die Veranderung des Alltags durch niederschwellige systemische Interventionen in konkreten Le-
benswelten wie Schule, Betrieb oder Stadtteil, die alle Beteiligten einbeziehen. Grundlegende Philosophie der
Setting-Intervention ist, dass die Zielgruppen als aktiv Handelnde Kompetenzen (Life Skills) zur Wahrneh-
mung ihrer eigenen gesundheitsbezogenen Interessen erwerben (Empowerment) und nicht Empfénger von
gesundheitsforderlichen Botschaften und Angeboten sind. Grundlegende Elemente des Settings-Ansatzes
sind Entwicklung von Life Skills, Partizipation und Strukturentwicklung. ,Settings sind Organisationen, die eine
durch ihre Struktur und Aufgabe anerkannte soziale Einheit darstellen“ (Baric, Conrad 2000, S. 18). Es han-
delt sich also um relativ dauerhafte Sozialzusammenhénge, von denen wichtige Impulse fir Gesundheit (Ge-
sundheitsbelastungen, Gesundheitsressourcen) ausgehen. (vgl. Rosenbrock 2004 S. 155 - 159)



eine nachhaltigere Erndhrungskommunikation muss an den im Rahmen der Untersu-
chung identifizierten Schwachstellen ansetzen, bspw.

— dem einseitigen Kommunikationsfluss vom Staat an Biirgerinnen und Offentlich-
keit;

— dem fehlenden Alltagsbezug von Empfehlungen und Ratschlagen, die vielfach
keine Handlungsoptionen im Alltag er6ffnen und daher nur bedingt als Hilfestel-
lung anzusehen sind,

— dem reaktiven Umgang mit Krisen der Spielraume fur Spekulationen, Sensations-
berichte, Beschuldigungen und Emotionalisierung offnet;

— der temporaren kriseninduzierten Risikokommunikation und der fehlenden Kiri-
senpravention und —nachbereitung, also der Tatsache, dass Krisen Aufmerksam-
keit geschenkt wird, solange sie Gegenstand von Berichterstattung sind und
Missstande in der Regel nicht von den zustandigen staatlichen Institutionen son-
dern von den Medien aufgedeckt werden;

— dem defensiven Umgang mit Nichtwissen und Unsicherheit und dem Versuch ef-
fektives Handeln unter Beweis stellen zu wollen, auch wenn keine ausreichenden
Erkenntnisse Uber das betreffende Risiko vorliegen;

— der Dominanz des wissenschaftlichen Expertenwissens und der fehlenden Ausei-
nandersetzung mit Sichtweisen anderer gesellschaftlicher Akteure.

Nachhaltigere Erndhrung kann nur dann erfolgreich kommuniziert werden, wenn das
Krisenmanagement im Lebensmittelbereich eine nachhaltigkeitsforderliche Ernah-
rungskommunikation stutzt. Der Erfolg von Erndhrungskommunikation héngt davon
ab, ob es der Krisenkommunikation gelingt, souveréan und transparent mit Risiken
und Krisen umzugehen und Vertrauen und Sicherheit zu schaffen. Dazu erforderlich
ist es zum einen Themen im Sinne der Vorsorge proaktiv zu besetzen und nicht erst
Zu reagieren, wenn Krisen eingetreten sind. Zum anderen sollte die Bewertung von
Lebensmittel- und Erndhrungsrisiken nicht auf wissenschatftliche Zirkel begrenzt blei-
ben, sondern zu einem zivilgesellschaftlichen Thema werden und Eingang in den
offentlichen Diskurs finden.

Kommunikation muss also zu einer Gestaltungsaufgabe und zum Medium der De-
mokratisierung von Erndhrungspolitik werden. Hierzu gehort es, Foren zu schaffen
und Auseinandersetzungen zu initieren sowie die Beteiligung unterschiedlicher ge-
sellschaftlicher Positionen, also neue Akteurskonstellationen zu fordern. ,In allen
Fragen der Regulierung der Erndhrung [sollen] demokratische und transparente Ver-
fahren der Entscheidungsfindung und der Verantwortlichkeit getibt werden, an denen
alle interessierten Akteure einschliel3lich der Konsumenten, teilnehmen® (Wilkinson,
Marmot 2003).

Die wichtigsten Empfehlungen an die Ernahrungspolitik lassen sich folgendermalf3en
resimieren:



e strukturelle Verankerung von Erndhrungskommunikation als Gestaltungs- und
Querschnittsaufgabe unter den MalRgaben

¢ Alltagsorientierung auf Basis eines differenzierten Zielgruppenkonzeptes,
e Beteiligungsorientierung durch

o Empowerment neuer Akteurskonstellationen insbesondere Starkung zivilge-
sellschaftlicher Beteiligung

o Offnung gegenuber nichtwissenschaftlichen Wissensformen (kollektive Wis-

sensproduktion),

e proaktive, kontinuierliche Risikokommunikation.

Glossar

Alltag

Erndhrungsbewegung

Erndhrungshandeln

Erndhrungs-

Erndhrungsverantwortung

Handlungszusammenhang, der zwar immer schon vorhanden ist,
aber immer wieder aufs Neue konstruiert, stabilisiert und adaptiert
werden muss mit dem Ziel die Anforderungen aus unterschiedli-
chen Lebensbereiche in Einklang zu bringen. Im Alltagshandeln
erworbene Routinen helfen, die Komplexitat von Entscheidungssi-
tuationen zu reduzieren und funktionieren als ein System von
Selbstverstandlichkeiten und uniiberpriften Plausibilitaten.

Von einer gesellschaftlichen Ernahrungsbewegung kann man
sprechen, wenn gesunde Erndhrung nicht mehr von Staat und
Experten an die Birgerinnen herangetragen wird, sondern zum
Gegenstand einer breiten Akteursallianz geworden ist und Ange-
bote und Strukturen geschaffen sind, die es Blrgern ermdglichen
in konkreten Lebenssituationen wie Kindergarten und Schule Er-
nahrungskompetenzen zu erwerben sowie zivilgesellschaftlichem
Engagement zu entfalten.

umfasst Aktivitdten zur Gestaltung des Ernahrungsalltages, die
damit verbundenen Handlungsmotive und die soziale Konstruktion
von Erndhrung und Essen. Synonyme Erndhrungs- und Essge-
wohnheiten, Erndhrungsweisen, Erndhrungslehren oder Ernah-
rungsformen.

gesellschaftliche Verstandigungsleistung tUber Erndhrungsfragen.
Mit o6ffentlicher Ernahrungskommunikation bezeichnen wir das
Segment von Erndhrungskommunikation, das Glber massenmedia-
le Kommunikation zuganglich ist und als Forum fungiert; in wel-
chem gesellschaftliche Vorstellungen ber ,richtige” Erndhrung als
ein Teil eines erstrebenswerten Lebens sozial konstruiert werden.

Verantwortungsnahme fir die Gestaltung des Erndhrungsalltags,
die neben einer individuellen insbesondere auch eine gesell-
schaftliche Verantwortungsnahme fur nachhaltige Erndhrung um-



Erndhrungsziele

Erndhrungswende

Iron Triangle Eisernes Dreieck

Kompetenz

Pravention

Setting-Ansatz

fasst. Gesellschaftliche Erndhrungsverantwortung bezieht sich
sowohl auf Verantwortung fur Produkte und Dienstleistungen, als
auch auf die Gestaltung von Erndhrungssituationen. Durch die
vielféaltigen Veranderungen im Handlungsfeld Umwelt-Ernahrung-
Gesundheit sind insbesondere Anforderungen an die gesellschaft-
liche Verantwortungsnahme entstanden.

Richtwerte fur eine wiinschenswerte Versorgung, klassischerwei-
se verstanden als expertenbasierte, naturwissenschaftlich be-
griindete eng gefasste physische Zufuhrempfehlungen fir einen
ermittelten Durchschnittsbedarf. Hinter der Konstruktion eines
objektivierbaren Bedarfs stehen Vorstellungen von richtiger (ge-
sunder) Erndhrung, vom richtigen Essen, bis hin zum richtigen
Leben(sstil). Voraussetzung fir die gesellschaftliche Akzeptanz-
fahigkeit solcher normativen Vorgaben ist ein gesellschaftlicher
Diskurs.

bedeutet die Umgestaltung der Ernahrungsverhaltnisse in Rich-
tung einer nachhaltigen Erndhrung, die nicht nur die Nachhaltig-
keitsdimensionen Gesundheit und Umwelt berticksichtigt, also
risikoarm, gesundheitsférdernd und umweltvertraglich ist, sondern
besonderen Nachdruck auf die soziale Dimension und die An-
spriche der Konsumentinnen legt, also bedarfsgerecht, alltags-
adaquat und sozial differenziert ist.

Interessen- und Beziehungsgeflecht aus Bundespolitik, landwirt-
schaftlichen Behotrden und Interessengruppen wie dem Deut-
schen Bauernverband.

Fahigkeit, theoretische Kenntnisse und praktische Fertigkeiten in
konkreten Situationen in adaquates Handeln umzusetzen (Hand-
lungskompetenz) und lebensweltliche Anforderungen bewaéltigen
zu kénnen.

zielt laut aktueller Public Health Diskussion gleichermaRen darauf,
Gesundheitsbelastungen zu senken, Gesundheitsressourcen zu
starken, die Kontexte zu bertcksichtigen, krankheitsunspezifische
Belastungen zu senken und eine maximale Beteiligung der Ziel-
gruppen anzustreben.

anwendungsorientierter, von der WHO unterstitzter Ansatz der
Verhaltnispravention, der in den aktuellen WHO Gesundheitszie-
len fir Europa Niederschlag gefunden hat (WHO 1988, 1989). Er
zielt auf die Veranderung des Alltags durch niederschwellige sys-
temische Interventionen in konkreten Lebenswelten wie Schule,
Betrieb oder Stadtteil, die alle Beteiligten einbeziehen. Grundle-
gende Philosophie der Setting-Intervention ist, dass die Zielgrup-
pen als aktiv Handelnde Kompetenzen (Life Skills) zur Wahrneh-
mung ihrer eigenen gesundheitsbezogenen Interessen erwerben



(Empowerment) und nicht Empfanger von gesundheitsférderlichen
Botschaften und Angeboten sind. Grundlegende Elemente des
Settings-Ansatzes sind Entwicklung von Life Skills, Partizipation
und Strukturentwicklung. ,Settings sind Organisationen, die eine
durch ihre Struktur und Aufgabe anerkannte soziale Einheit dar-
stellen* (Baric, Conrad 2000, S. 18). Es handelt sich also um rela-
tiv dauerhafte Sozialzusammenhange, von denen wichtige Impul-
se fur Gesundheit (Gesundheitsbelastungen, Gesundheitsres-
sourcen) ausgehen. (vgl. Rosenbrock 2004 S. 155 - 159)
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Warum scheitert die Erndhrungskommunikation?
Eine Antwort aus kulturwissenschaftlicher
Perspektive

Uwe Spiekermann

Als unléngst der 50. Geburtstag der Deutschen Gesellschaft fir Ernahrung gefeiert
wurde, gab es die gewiinschten und gern gehorten Gliickwinsche. Staatstragend
betonte die Bundesernahrungsministerin: ,Diese Bilanz kann sich sehen lassen!"*,
und ging dann ohne Denkpause zu den Themen und Kampagnen uber, die ihre zwei-
te Amtsperiode wesentlich pragen: Die Benennung und symbolische Bekampfung
des zunehmenden Ubergewichts von Kindern, der Unterversorgung und Fehlernah-
rung im Alter und der offenbar fehlinformierenden Werbewelt groRer Lebensmittelan-
bieter.** Doch nicht alle stimmten in das ministerielle Loblied ein: Der frihere Vorsit-
zende der DGE, Volker Pudel, zog denn trotz Feierstunde ganz andere Konsequen-
zen. Seiner Ansicht nach habe die Erndhrungsaufklarung der letzten 50 Jahre ihr Ziel
verfehlt. Grund hierfiir sei eine verfehlte Erndhrungskommunikation, die auf Rationa-
litét statt Emotionalitat setze, die somit normale Menschen nicht erreiche.™

Als Kulturwissenschaftler kann ich mich Pudel im Kern nur anschlieRen: Die Ge-
schichte der gesundheitlichen Ernahrungskommunikation ist die Geschichte ihres
relativen Scheiterns. Doch zugleich gilt es energisch zu widersprechen, wenn das
Scheitern der Erndhrungsaufklarung vor allem auf die vermeintliche Emotionalitat der
Essenden zurtickgefuhrt wird. Erndhrungskommunikation scheitert vielmehr, weil Es-
sende anderen und vielfach wohlbegriindeten Rationalitdten folgen.** Essen ist ein
lebenspraktisches Arrangement knapper Ressourcen und Fahigkeiten mit jeweils
eigenen Vorstellungen vom ,guten“ Leben, vom ,richtigen“ und ,schmackhaften* Es-
sen, vom ,verniunftigen“ Haushalten.

Gesundheitliche Erndhrungskommunikation stellt sich aus kulturwissenschatftlicher
Sicht entsprechend als ein Binnendiskurs von Experten dar, die nicht in der Lage
sind, die Begrenztheit ihrer eigenen Bewertungsmalstabe und Rationalitaten ange-
messen zu bedenken. Kultur ist fir sie keine Ressource, hat keinen Eigenwert, son-

13 Kinast, Renate: Aufgaben und Herausforderungen der Ernahrungs- und Verbraucherpolitik. Rede anlasslich
des 50. Jubilaums der Deutschen Gesellschaft fir Ernahrung (DGE) v. 10.10.2003 (Ms.), 2.

14 Vgl. etwa Dies.: Vorrang fiir ein neues Denken [Regierungserklarung v. 06.06.2002], Das Parlament 52, 2002,
Nr. 24 v. 14.06., 17-18; DIES.: ,FIT im Alter — gesund essen, besser leben“. Rede anlasslich der Auftaktver-
anstaltung BMVEL-Seniorenkampagne v. 30.09.2003 (Ms.); Dies.: Schokolade tiberall. Uber dicke Kinder und
strengere Regeln fur Lebensmittel-Werbung, Die Zeit 59, 2004, Nr. 22 v. 19.05., 20.

15 Merten, Martina: Ernahrungsverhalten. Die Emotionalitéat Giberwiegt, Deutsches Arzteblatt 100, 2003, A2757.

16 Dazu spezifischer Spiekermann, Uwe: Rationalitaten im Widerstreit. Bildung von Praferenzen am Beispiel des
deutschen Lebensmittelmarktes im 20. Jahrhundert, in: Berghoff, Hartmut/VVogel, Jakob (Hg.): Wirtschaftsge-
schichte als Kulturgeschichte. Dimensionen eines Paradigmenwechsels, Frankfurt a.M./New York 2004 (i. E.).



dern ist ein Hindernis bei der vermeintlichen Verbesserung des Ern&hrungsverhal-
tens. Die Kommunikation mit den Essenden verbleibt formal, denn es geht um einsei-
tigen Wissenstransfer, um Fremdbeglickung. In Grenzsituationen, wie bei ernah-
rungsbedingten Krankheiten, kann dies Erfolg haben, ist vielfach unverzichtbar. Im
Alltag aber, bei Gesunden, scheitert diese Art des unreflektierten Vermittelns. Das
von den Expert/inn/en immer wieder propagierte ldeal des ,gesunden®, des ,leis-
tungsfahigen“ Menschen ist eindimensional, reproduziert nur einen begrenzten Teil
der Werte unserer Gesellschaft und unseres Lebensstils. Gesundheitliche Ernéh-
rungskommunikation wird somit Teil des Problems, das zu bewaltigen sie vorgibt.

1 Ein Dilemma mit Geschichte —
Struktur und immanente Grenzen der Ernahrungskommunikation

Diese Situation wird vielfach beklagt, doch sie bildet eine Konstante der Ernédhrungs-
kommunikation, seitdem vor mehr als 120 Jahren erste Kostmal3e gleichermalien
Normen und Ideale fir die tagliche Kost setzten.”” Die dem Maschinenzeitalter eng
verbundene Vorstellung eines Stoffwechsels, die Definition bestimmter Nahrungs-
stoffe und ihrer Verzehrsoptima erlaubten eine neue effiziente Organisation der Ver-
sorgungsaufgabe von Staat und Markt. (Natur-)Wissenschaftliches Wissen war und
ist gesellschaftliches Ordnungswissen, das Begrindungen fir staatliche Optimie-
rungsbestrebungen und dkonomische Angebote schafft. Es handelt sich um objekti-
viertes Wissen, dessen Propagierung praktisches Wissen, also insbesondere All-
tagskenntnisse und -praktiken, tendenziell entwertet.*®

Ernahrungskommunikation dient daher stets speziellen Ordnungsmodellen. Sie
grindet auf der Uberzeugungskraft wissenschaftlicher Expertise, transferiert diese
jedoch in nichtwissenschaftliche Spharen: ,Wissen konstituiert Macht, Wissen
schliel3t aus.“® Seit den 1920er Jahren etablierte sich ein ,eisernes Dreieck"* aus
Wissenschaft, Politik und Wirtschaft, das seitdem die Art und Weise der Ernéhrungs-
kommunikation wesentlich pragt. Anders als etwa in Grof3britannien, gab es zu die-
ser Zeit im Deutschen Reich noch keinen modernen, also sich selbstbewusst artiku-
lierenden Konsumenten. Entsprechend marginal waren offentliche Gegenpositionen,

17 Vgl. als Einfuhrung Spiekermann, Uwe: Historische Entwicklung der Ernahrungsziele in Deutschland. Ein
Uberblick, in: Oltersdorf, Ulrich/Gedrich, Kurt (Hg.): Erndhrungsziele unserer Gesellschaft. Die Beitrage der
Ernahrungsverhaltenswissenschaft, Karlsruhe 2001, 97-112.

18 Zu diesem flieRenden Gegensatz vgl. Stehr, Nico: Wissenspolitik. Die Uberwachung des Wissens, Frankfurt
a.M. 2003, 22-49.

19 Ebd., 38.

20 Barlésius, Eva versteht in Soziologie des Essens. Eine sozial- und kulturwissenschaftliche Einfihrung in die
Ernahrungsforschung, Weinheim/Minchen 1999, 219. darunter ein ,Kréftefeld, das die agrarpolitischen Leitli-
nien aushandelt und damit indirekt bestimmt, wie Nahrungssicherung hergestellt wird und unter welchen Be-
dingungen Lebensmittel produziert werden.” Im Gegensatz zur politikzentrierten Perspektive von Barlésius
scheint mir allerdings eine wissensbasierte Blickrichtung angemessener, denn in dem Kréftefeld bildet Wis-
senschaft — auch und gerade historisch — den wichtigsten Eckpunkt.



auch wenn in den spéaten 1920er Jahren Debatten Uber die Qualitat der Nahrung in-
tensiv gefuhrt wurden.

Da Erndhrungskommunikation wissensbasiert ist, die naturwissenschaftliche For-
schung aber dem Stoffparadigma verpflichtet war, hat sich ihre grundsétzliche Struk-
tur seit den 1920er Jahren kaum verandert (der sich schnell wandelnden Bewertung
einzelner Lebensmittel, Kostformen und anderer Kommunikationsmedien zum
Trotz).”* Die Maximen der nationalsozialistischen Verbrauchslenkung und der heuti-
gen 10 Regeln der DGE unterscheiden sich inhaltlich kaum, wohl aber ihre Begrin-
dung und ihr historischer Kontext. Auch in der DDR galt richtige Ernahrung als ,ein
entscheidender Faktor der positiven Beeinflussung des Arbeitsvermdgens und der
Lebensfreude“*. Eine dominant pflanzliche Mischkost mit geringem Fleischanteil, ein
hochstens moderater Suchtmittelkonsum und ein gewisser Anteil von frischer, roher
Kost bildete und bildet den Kern aller Ernahrungsratschlage. Doch Erndhrungskom-
munikation setzt(e) eben nicht allein einen Rahmen, der dann vom Essenden selbst-
bestimmt ausgefullt werden soll(te). Feststellbar ist vielmehr ein immer kleinteiligeres,
ein immer starker ausdifferenziertes Vorgehen. Kampagnen fur den erwinschten
bzw. nicht erwiinschten Verzehr bestimmter Lebensmittel und Lebensmittelgruppen
treten hervor, werden durch Kampagnen zur optimierten Zufuhr bzw. Reduktion be-
stimmter Lebensmittelinhaltsstoffe erganzt. Parallel mit der aus dem Stoffparadigma
folgenden steten Neudefinition von Risiko- und Problemgruppen zielt Ernahrungs-
kommunikation selbst auf immer spezifischere Zielgruppen.? Damit sinkt der direkt
nachvollziehbare Bezug zur taglichen Kost, steigt zugleich der Aufwand fur eine fun-
dierte Uberpriifung der Kampagneninhalte durch die Zielobjekte. Ahnlich wie 6kono-
misches Verhalten durch Marktnutzungs-, sog. Transaktionskosten, rational erkléart
werden kann, steigen mit der Ausdifferenzierung ernahrungswissenschaftlicher
Kenntnisse die Kosten fiir die Kontrolle und Uberpriifung der Inhalte der Ernahrungs-
kommunikation. Angesichts konkurrierenden wissenschaftlichen Wissens und der
elementaren Auswirkungen des Befolgens falscher Ratschlage ist eine zunehmende
Nichtbeachtung der Erndhrungskommunikation eine logische und ,rationale” Folge
der Wandlungen der Wissensproduktion. Dies gilt umso mehr, als eine ausdifferen-
zierte Erndahrungskommunikation zu einer relativen Dramatisierung von Risiken fuh-
ren muss, um im Markt 6ffentlicher Aufmerksamkeit Chancen auf Gehdor zu haben.

21 Zur Geschichte der Erndhrungswissenschaft vgl. Spiekermann, Uwe: Pfade in die Zukunft? Entwicklungslinien
der Erndhrungswissenschaft im 19. und 20. Jahrhundert, in: Schénberger, Gesa U./Ders. (Hg.): Die Zukunft
der Ernahrungswissenschaft, Berlin/Heidelberg/New York 2000, 23-46. Unter Stoffparadigma wird hier sowohl
die Vorstellung der stofflichen Konstitution der Lebensmittel als auch des zuerst von Liebig entwickelten Le-
bensmodells eines gleichermafien fiir Mensch, Tier und Boden geltenden Stoffwechsels verstanden.

22 Bergler, H.: Qualitat im Dienste der Gesundheit. 8. Mitgliedervollversammlung des Warenzeichenverbandes
.Didtetische Erzeugnisse”, Die Lebensmittel-Industrie 24, 1977, 561-562, hier 561.

23 Es handelt sich hierbei um strukturelle Wandlungen, die Tedlow, Richard: New and Improved. The Story of
Mass Marketing in America, New York 1990, fur die Marktbildung analysiert hat. Das seit Mitte der 1850er
Jahre geltende Stoffparadigma entspricht der Bildung eines umfassenden Massenmarktes, der dann — zwecks
erhohter Wertschopfung resp. optimierter Erndhrungskommunikation — erst segmentiert, dann mikrosegmen-
tiert wird.



2 Kontinuitat des Scheiterns — zwei Beispiele

Unsere heutige Ernahrungskommunikation ist strukturell konservativ. Nimmt man
ernst, dass zentrale naturwissenschaftliche Risikodefinitionen seit mindestens 80,
teils seit ca. 120 Jahren bestehen, so folgern hieraus — angesichts des Wunsches
praktischer Wirksamkeit — entsprechend lang zurlick reichende Bemuhungen um Er-
nahrungsaufklarung. Dies steht quer zu unserer gangigen Vorstellung, dass zentrale
Ernahrungsprobleme erst in den letzten Jahren und Jahrzehnten entstanden. Zwei
Beispiele, die unmittelbar an laufende (und durchaus wichtige) Schwerpunkte der
Ernahrungskommunikation ankniipfen, konnen diese Wiederkehr des Ahnlichen ver-
anschaulichen:

1. Die Kampagne ,Funf am Tag" zielt seit Ende der 1990er Jahre auch in der Bun-
desrepublik Deutschland auf eine Steigerung des Verzehrs von Obst und Gemiuse.*
Entsprechende Bemuhungen finden sich allerdings seit den 1920er Jahren, als die
Vitaminlehre die Bedeutung frischer pflanzlicher Kost folgenreich betonte. Seit Mitte
der 1920er Jahre finden sich systematische Kampagnen etwa fur deutsches Obst,
insbesondere fur den deutschen Apfel. Diese zielten auf geringere Importe von Aus-
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Abbildung 6  Alle Jahre wieder: Werbewoche ,der deutsche Apfel“ 1934%

24 Vgl. etwa Oberritter, Helmut: Gesund macht munter — ,5 am Tag“ Kampagne, DGE-Info 1999, 146; Auftakt-
pressekonferenz der Gesundheitskampagne ,5 am Tag — Obst und Gemiuise“. Kampagne mit Biss geht an den
Start, DGE-Info 2000, 82. Sie knlpft an das Vorbild der US-amerikanischen ,Five a day* Kampagne an.

25 Edeka Deutsche Handels-Rundschau 27, 1934, 895.



landsobst und dienten den Interessen der kaum wettbewerbsfahigen deutschen
Landwirtschaft. Doch die Begriindung war in der Regel wissenschatftlich, der Verzehr
von mehr Inlandsobst wurde als Element einer gesunden Erndhrung propagiert. Die
hohen Preise und die Weltwirtschaftskrise begrenzten die Erfolge der Kampagnen,
der Obstverzehr nahm damals ab — Grund genug, weiter zu werben (Abb. 6).%

Der Konsum stieg wahrend der 1930er Jahre und zu Beginn des 2. Weltkrieges.
Obst und Gemuse waren von der Rationierung ausgenommen, konnten also zusatz-
lich gekauft werden. Parallel wurde der StRmost-, also der Fruchtsaftkonsum staat-
lich geférdert und in Gesundheitspropaganda umgemiuinzt.*

Abbildung 6:  Propere Madchen — Properes Obst: Werbeplakat 1955

Ahnliche Kampagnen fir den erhohten Verzehr (einheimischen) Obstes schlossen
sich in den 1950er und den 1960er Jahren an (Abbildung 6).* Auch hier verbanden
sich im Westen angesichts schnell steigender Importe vor allem von billigen Obst-
konserven, dann auch von Frischobst aus den EG-Landern wirtschaftliche, gesund-
heitliche und strukturpolitische Uberlegungen, wahrend im Osten die prekére Devi-
sensituation und die zunehmende Fehlerndhrung entscheidend waren. In Ost und
West entschieden allerdings priméar Preis und Geschmack tber den Erfolg der Obst-
waren, weniger die Erndhrungskommunikation.

2. Auch die heute als ,Epidemie” erscheinende Adipositas war vielfach Teil ein-
schrankender Kampagnen zum Besten der Dicken.* So startete in der DDR, die seit

26 Vgl. Muller, Johannes: Gemiise, Obst und Sudfriichte im Deutschen Reich, Deutsches Statistisches Zentral-
blatt 25, 1933, Sp. 46-48.

27 Vgl. etwa Flissiges Obst. Die 10. Reichskonferenz fur garungslose Friichteverwertung 1938 Frankfurt a.M.,
Berlin-Dahlem 1938.

28 Ernahrungs-Umschau 2, 1955, 810.

29 Vgl. etwa Timm, (Walte): ,Einen Apfel taglich fir Deine Gesundheit’, Der Verbraucher 9, 1955, 136-137;
“Schlanksein beginnt mit einem Apfel“, Ernahrungs-Umschau 9, 1962, 223-224; JURICH, Werner/Wieland,
Eberhard: Unser Lebensmittelverbrauch T. Il — Entwicklung im Sortiment, Berlin (O) 1965.

30 Einen guten historischen Uberblick bietet Thoms, Ulrike: Korperstereotype. Veranderungen in der Bewertung
von Schlankheit und Fettleibigkeit in den letzten 200 Jahren, in: Wischermann, Clemens/Haas, Stefan (Hg.):
Korper mit Geschichte. Der menschliche Korper als Ort der Selbst- und Weltdeutung, Stuttgart 2000, 281-307.



Ende der 1950er Jahre eine hohere Kalorienverfigbarkeit als die Bundesrepublik
aufwies, schon Anfang der 1960er Jahre die ,10-Pfund-Bewegung®, um auf die Fol-
gen der ,driben“ besonders ausgepragten Fresswelle zu reagieren.** Bis zum Ende
der SED-Herrschaft folgte Kampagne auf Kampagne, ohne damit jedoch den zu ho-
hen Fettverzehr reduzieren zu kénnen.* Die kommunikativen Mittel in Ost und West
waren dabei austauschbar. Die gesundheitlichen Gefahrdungen des Ubergewichtes
wurden hervorgehoben, Schonheitsideale funktional bemuht, der Wettbewerb am
Urlaubsstrande diente als Regulativ (Abbildung 7).

Abbildung 7:  Bildmaterialien zur Adipositas-Pravention in den spaten 1970er Jahren®

Parallel bemihte man sich um mehr korperliche Aktivitat, die Trimm-Dich-Bewegung
der 1970er Jahre ist daflr ein Beispiel (Abbildung 8). Hervorzuheben ist, dass Adipo-
sitas zugleich seither einen Wachstumsmarkt bildet, der von Schlankheitsdragees
und Heimtrainern bis hin zu Formuladiaten und Lightprodukten reicht. Angesichts der
langen Vorgeschichte des Kampfes gegen Ubergewicht erscheint die Vorstellung
einer erst heute gleichsam ,epidemisch” auftretenden Adipositas fraglich.** Fehlge-
wicht setzt heute allerdings schon im Kindesalter ein®, wird kritischer bewertet als in
der Vergangenheit und ist zugleich ein wichtiger Markt fir Ernahrungsfachleute.

31 Vgl. etwa Keppke, Katja: Unser Planziel: 10 Pfund weniger, Handelswoche 6, 1961, Nr. 16, 5; DIES.: Neues
von der 10-Pfund-Bewegung, ebd., Nr. 30, 5.

32 Vgl. etwa Spindler, Bernd: Versorgung mit Nahrungsgitern, Verbrauch von Lebensmitteln und Probleme der
Ernahrung der Bevolkerung in der DDR, Bonn 1986.

33 Ernahrungs-Umschau 23, 1976, B42; Ernahrungs-Umschau 25, 1978, B21.

34 Zur aktuellen Diskussion vgl. Wabisch, M.: Kinder und Jugendliche mit Adipositas in Deutschland. Aufruf zum
Handeln, Bundesgesundheitsblatt, Gesundheitsforschung, Gesundheitsschutz 47, 2004, 251-255; Krdnert, Al-
run: Pravention als runde Sache, Lebensmittelzeitung 2004, Nr. 12 v. 19.03., 46; Simonds, Laura: Getting Off
the Road to Obesity, Food Technology 58, 2004, Nr. 5, 100; GRAY, J.: Overweight and Obesity in European
Children and Adolescents. Causes and Consequences — Prevention and Treatment, Briissel 2000.

35 Festzuhalten ist, dass die Datengrundlage fiir die Bundesrepublik etwa im Bereich der Kinderkérper zur Zeit
unzureichend ist. Vgl. Mensink, Gert B.M./Burger, M.: Was isst du? Ein Verzehrshaufigkeitsfragebogen fur



Abbildung 8:  Sport als Hort der Schlankheit 19723

3 Kultureller Eigensinn — Rauchen als Beispiel

Die Zahl gescheiterter bzw. nur bedingt erfolgreicher Aufklarungskampagnen ist
demnach Legion — dies gilt es festzustellen, ohne damit wohimeinende Anstrengun-
gen und Eindammungserfolge bestreiten zu wollen. Ernahrungskommunikation folgt
aber nicht nur realen Problemlagen, sondern ist immer auch Ausdruck wissenschaft-
licher Realitatsdeutungen, 6konomischer und politischer Prioritdten sowie kultureller
Moden.* Dies zu realisieren ist wichtig, ebenso aus diesem permanenten Scheitern
zu lernen. Dazu ist es in erster Linie notwendig, den Eigensinn von Nicht-Experten,
von Essenden, wahr- und ernst zu nehmen. Ein aktuelles Beispiel mag dies verdeut-
lichen: Seit dem 1. Oktober 2003 gilt auch hierzulande eine neue Kennzeichnungs-
pflicht fir Zigarettenpackungen, so dass 30% der Vorderseite und 40% der Rickseite
der Packung mit fest definierten Warnhinweisen versehen sein mussen (Abbildung
9).

Kinder und Jugendliche, Bundesgesundheitsblatt, Gesundheitsforschung, Gesundheitsschutz 47, 2004, 219-
226, hier 219.

36 Ernahrungswirtschaft 1973, A051.

37 Ein gutes Beispiel fir diesen Zusammenhang ist die Durchsetzung des Jodsalzes. Obwohl die grundsatzli-
chen Kausalbeziehungen zwischen Jodmangel und Kropfbildung schon in den spaten 1920er Jahren zur
Durchsetzung des ,Vollsalzes* in Teilen der Schweiz, Osterreichs und Suddeutschlands gefiihrt hatten, ge-
lang die allgemeine Einfiihrung im Deutschen Reich in den 1930er Jahren nicht — die Gefahr begrenzter ,Jod-
schaden“ schien grof3er als der wahrscheinliche Nutzen fir die Gesamtpopulation. Diese Einschatzung veran-
derte sich erst in den 1980er Jahren, fihrte dann zu einer auch staatlich unterstiitzten Einfihrung von Jod-
salz.
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Abbildung 9:  Erndhrungskommunikation ab 01.10.2003: Warnhinweise fir Siichtige

Die Mehrzahl der Rauchenden lasst sich durch derartige Hinweise auf ohnehin Be-
kanntes kaum beirren. Umfragen zufolge haben nur ca. 5% dieser Stchtigen vor,
aufgrund dieser massiven Warnungen das Rauchen aufzugeben — und sicher wer-
den es eine Reihe auch wirklich schaffen.®*® Wissenschaftliches Wissen um die
Schadlichkeit des Rauchens ist bekannt, doch es wird bei Suchtkranken und auch
Einsteigern nicht praktisch. Sucht ist offenbar nicht ,rational“. Doch es spiegelt sich
hierin die bekannte Trennung von (selbst gewahlten und zu beeinflussenden) Risiken
und (fremd verursachten und von auf3en kommenden) Gefahren. Wahrend beim Ri-
sikodiskurs Uber etwa die grine Gentechnik oder Fragen der BSE-Kontrolle diese
von einer Mehrzahl der Experten als Risiko, nicht aber als Gefahr bewertet werden,
kehrt sich dieses Verhéltnis beim Rauchen um, wird aber von den Experten gleich-
wohl als irrational* bewertet. Glaubwirdige Ernahrungskommunikation wirde
gleichartige Bewertungsmalf3stdbe voraussetzen — doch ,Experten” legen an sich und
an andere unterschiedliche Messlatten an.

Wichtig ware zudem, den Eigensinn der Suchtkranken zu verstehen. Blicken wir etwa
auf die unmittelbaren Reaktionen auf die wohlmeinenden Eingriffe in die tagliche
Sucht. Die Warnhinweise wurden namlich durchaus aufgegriffen, erschienen aller-
dings verfremdet in anderen Kontexten (Abb. 11):

38 Knauer, Sebastian/Latsch, Gunther: Tauchen in der Schwangerschaft. Drastische Warnungen auf Zigaretten-
packungen, das zeigen auslandische Studien, haben kaum messbare Wirkung — und férdern die Phantasie
der Raucher, Der Spiegel 2003, Nr. 46 v. 10.11., 75.
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Der AStA warnt

Abbildung 10: Plakat wahrend der Demonstration gegen ,Bildungsklau® in Géttingen am 16.11.2003

Bei den zahlreichen Demonstrationen gegen den volkswirtschaftlich desastrosen Ab-
bau der deutschen Hochschulen fanden sich etwa immer wieder eigenartige Plakate,
auf denen man den vermeintlichen Lehrmeistern die eigenen Parolen entgegen-
hielt.*

Abbildung 11: Kommerz und Anti-Kultur: Verfremdete Warnhinweise, Hustenhillen und T-Shirt

Kultureller Eigensinn wird spielerisch praktiziert, zugleich kommerziell aufgegriffen
und verstarkt (Abbildung 11). Im Internet finden sich zahlreiche Seiten mit Nonsens-

39 Die offenbaren Widerspriiche der deutschen Politik — die massiven Subventionen des Tabakanbaus, die do-
minierenden finanziellen Steuerinteressen und die Klage gegen ein europaisches Werbeverbot — konterkarie-
ren viele sachlich begriindete Argumente. Vgl. etwa Roth, Wolfgang: Warnung: Tabaksteuer macht abhangig.
Die Anti-Raucher-Politik steht in krassem Widerspruch zur Férderung des Tabakanbaus, Siiddeutsche Zei-
tung 59, 2003, Nr. 227 v. 02./03.10., 4; Naumann, Michael: Die Spallverderber, Die Zeit 58, 2003, Nr. 44 v.
23.10., 49. Vgl. allerdings: EU schraubt Tabakbeihilfen herunter, Frankfurter Rundschau 60, 2004, Nr. 95 v.
23.04., 11.



spruchen, die mit den Warnhinweisen jonglieren.* Seit Anfang Oktober wurden zu-
dem mindestens 3 Mio. ,Hustenhullen* verkauft, die kommunikativ die Warnungen
bedecken.* Das Zigarettenetui erlebt eine Renaissance, und Jugendliche sammeln
Zigarettenpackungen, um komplette Sets von Warnhinweisen prasentieren zu kon-
nen. Offensive Antiwarnungen finden sich nattrlich auch auf den unvermeidlichen T-
Shirts.

Deutlich wird hieran, dass die Suchtkranken eben sehr wohl eine eigene Rationalitat
besitzen, und dass sie diese auch intelligent kommunizieren kdnnen. Entsprechend
begrenzt sind die Ergebnisse hoheitlicher Kampagnen. Wohimeinende Firsorge al-
lein kann keine Antwort auf Probleme im Ern&hrungssektor sein, weil sie Menschen
zu Therapieobjekten reduziert, weil sie so zwingend Widerstand erzeugt, weil sie
Gruppenidentitaten eher starkt als aufbricht. Praktisches Wissen kann von objekti-
viertem Wissen nie in Ganze aufgebrochen werden.

4 Alternative zur hierarchischen Belehrung? — Elemente einer
»,wirksameren“ Erndahrungskommunikation

Eine ,wirksamere® Erndhrungskommunikation setzt eine kritische Analyse des Gege-
benen voraus — angesichts der hohen Bedeutung von Pfadabhangigkeiten kann dar-
aus auch das Anderungspotenzial erschlossen werden. Dieses ist gering: Die ge-
sundheitliche Ernahrungskommunikation ist ein (Wissens-)Markt, dient nicht einer
wirklichen Verbesserung des Ernahrungsverhaltens, sondern einerseits der Bestéati-
gung und der Hierarchisierung bestimmter Wissensformen in unserer Gesellschaft
und andererseits der Finanzierung der sie pragenden und weiter tragenden Funkti-
onseliten.”” Soziale Grinde und Fragen der Wissensmacht in unserer Gesellschaft
erklaren denn auch, warum ein derartig ineffizient und folgenlos arbeitender Sektor
Uber so lange Zeit bestehen kann.

Eine Neugestaltung der Erndhrungskommunikation wirde dagegen grundlegende
Ruckfragen an das ihr zugrunde liegende Wissen und die ihr selbst zugrunde liegen-
de Praxis voraussetzen. Ohne den Einbezug der Logik, der Rationalitat des Alltags
und handelnder Menschen wird es keine wirklichen Verbesserungen geben kénnen.
Naturwissenschaftliches Know-how muss durch eine Orientierung an der Praxis der
Mehrzahl erganzt und relativiert werden. Parallel bedarf es alltagsnaher Lern- und
Kommunikationsformen, zugleich eines pragmatischeren Umgehens mit vermeintlich
falscher Ernéhrung.

40 Vgl. etwa http://www.rauchergedicht.de, wo nicht nur Druckvorlagen geboten werden, sondern auch viele
Seiten mit alternativen Spriichen sowie Engels, Josef: Sprach-Dramen! Was die Zigaretten-Warnhinweise
ausgelost haben, Berliner Morgenpost 2003, Nr. v. 06.11.

41 Vgl. Der Smoking fiirs Packchen, Siiddeutsche.de v. 24.10.2003; Kuhlbrodt, Detlef: Kranke Schachteln, Die
Tageszeitung 2003, Nr. 7204 v. 10.11., 18; Finger, Evelyn: Na und! Die Todesdrohung auf der Zigarettenpa-
ckung wird jetzt mit Wegwerfetuis Gberdeckt, Die Zeit 58, 2003, Nr. 44 v. 23.10., 50; Fritz, Bernd: Rauchen
kann ihre Zigarette verkirzen, Frankfurter Allgemeine Zeitung 2004, Nr. 5v. 07.01., 7.

42 Eine differenzierte Analyse und Begriindung dieser Position findet sich in Spiekermann, Uwe: Von Ernah-
rungszielen zu Leitbildern fir den Alltag. Riickfragen aus kulturwissenschaftlicher Perspektive, in: Hayn, Do-
rislEmpacher, Claudia (Hg.) Erndhrungsleitbilder im Wandel, Frankfurt a.M. 2004 (i. E.).
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Eine vielfach geforderte Erndhrungswende ist nur auf Basis einer Wissens- und Wis-
senschaftswende mdéglich. Dies gilt auch fur den kleineren Bereich der Erndhrungs-
kommunikation. Sie kann sich nicht in gangigen Formen von ,Inter- oder Transdis-
ziplinaritat“ erschopfen. Sie setzt vielmehr eine Reflexion Uber die soziale Stellung
und Funktion insbesondere angewandter Wissenschaften und deren Konstruktions-
leistungen voraus. ,Wissenschaft® dient in der Gegenwart zunehmend als Mittel, um
gesellschaftliche und politische Aushandlungsprozesse hierarchisch zu entschei-
den.® Dadurch wird Vertrauen und Glaubwirdigkeit (weiter) zerstért. Die Reflexion
uber Wissenschaft muss deren Politisierung, Kommerzialisierung und Medialisierung
einbeziehen.* Dies geschieht insbesondere im politischen und wirtschaftlichen Feld
nicht. Angesichts der Gefahren, die hier insbesondere fiir die Ausgrenzung vermeint-
lich nicht Lernfahiger bestehen, ist eine andere Ernahrungskommunikation nicht nur
ein wissenschaftsinternes Projekt, sondern auch ein politisch wichtiges Thema.*

Drei Konsequenzen sind hieraus zu ziehen: Ernahrungswissenschaft sollte erstens
auch als Esswissenschaft verstanden werden, gilt es doch nicht die Erndhrung, son-
dern das Essen zu verbessern. Das bedeutet eine grundsatzliche Rickfrage an die
Struktur dieses Faches, seiner Inhalte und Zielsetzungen. Die Blickrichtung ist im
Elementarbereich der Erndhrung, des Essens von sozialtechnologischen Strategien
hin auf kulturelle Binnenlogiken zu richten. Die gangigen Formen der Sozialstatistik
fangen diese nicht angemessen ein, da die Essenden den Normdiskurs sehr wohl
kennen und reproduzieren. Insbesondere historisch gepragte Handlungsroutinen,
Binnenrationalitdten und die Grinde fur 6konomische Entscheidungen der Einzelnen
sind zu erforschen. Ohne Kenntnis der Eigenlogik der Essenden kann es keine ,wirk-
same” Erndhrungskommunikation geben.

Das bedeutet zweitens eine Rickfrage an die einseitig erndhrungs- und agrarwis-
senschaftlich ausgerichteten Trager offentlicher Ernahrungskommunikation. Es fehlt
in Deutschland im Ernahrungsbereich nicht an naturwissenschatftlicher, sondern an
kulturwissenschatftlicher Kompetenz, an Vermittlungs- und Handlungskompetenz. Fir
die Herausforderungen im Umgang mit der relativen Fulle sind wir weder von unserer
Ausbildung, noch von unseren Institutionen her angemessen vorbereitet. Im Gegen-
teil: Verglichen mit den skandinavischen Landern oder GroR3britannien sind wir heute
zweite, wenn nicht gar dritte Wahl. Doch nicht allein im akademischen Bereich ist
institutioneller Wandel nétig. ,Wirksame* Ernahrungskommunikation erfordert innova-
tive Institutionenbildung auch und gerade abseits der Zinnen der Wissenschaft. An

43 Es sind nicht zuletzt die politisch Verantwortlichen, die Gberholten Traumen Uber die Leistungsfahigkeit von
Wissenschaft in einer Wissensgesellschaft anhangen. Vgl. etwa Byrne, David: The role of science in regulati-
on. The Toxicology Forum at the European Commission Brussels, 27 may 2002 (Ms.).

44 Vqgl. hierzu Weingart, Peter: Die Stunde der Wahrheit? Zum Verhaltnis der Wissenschaft zu Politik, Wirtschaft
und Medien in der Wissensgesellschaft, Weilerswist 2001.

45 Vgl. als Beispiel fur bestehende Ausgrenzungsdiskurse Nolte, Paul: Das grof3e Fressen. Nicht Armut ist das
Hauptproblem der Unterschicht. Sondern der massenhafte Konsum von Fast Food und TV, Die Zeit 58, 2003,
Nr. 52 v. 17.12., 9. Es ist dagegen die burgerlich-akademische Begrenztheit der Erndhrungskommunikation,
die zu realisieren und zu Giberwinden wére.



die Stelle des dominanten objektivierten Wissens sollte in mindestens gleichem Um-
fang praktisches Wissen treten. Dieses umgreift die Institutionalisierung eines hand-
lungsorientierten Erndhrungsunterrichtes und eine deutliche Verstarkung personalin-
tensiver Beratungsangebote. Ohne institutionellen Wandel kann es keine ,wirksame*
Ernahrungskommunikation geben.

Daneben sollten wir uns drittens nicht um die eigentliche Kernfrage der Erndhrungs-
kommunikation dricken, namlich: Warum brauchen wir sie tiberhaupt, warum soll ein
Elementarbereich menschlicher Existenz ein Sorgebereich von Wissenschaft, Politik
und Wirtschaft sein? Kleidung, Wohnung und selbst Sexualitat erheischen jedenfalls
deutlich weniger o6ffentliche Aufmerksamkeit. Was unterscheidet offentliche Ernah-
rungsaufklarung also von kulturellen Kommunikationsformen oder von Lésungen, wie
sie der Markt, etwa im Gesundheitswesen, unter Aspekten von ,Risiko* kiinftig ohne-
hin anbieten wird? Wo liegt der Mehrwert offentlicher Erndhrungskommunikation fur
die Mehrzahl der zahlenden Essenden? Ohne Uberzeugende Antwort auf diese Fra-
gen erscheinen die Perspektiven auch ,wirksamer® Erndhrungskommunikation zu
Recht begrenzt.






Information — Belehrung — Begleitung.
Erndhrungskommunikation in Bildung und Beratung

Barbara Methfessel

1 Einleitung

Eine ,Erndhrungswende’ hin zu einer nachhaltigen Erndhrung setzt ein gemeinsames
Verstandnis von der Wechselwirkung zwischen Erndhrung und Gesellschafts- und
Umweltentwicklung sowie Relevanz und Wirksamkeit individuellen und gemein-
schaftlichen Handelns fur dieses Ziel voraus. Dieses Verstandnis ist — idealtypisch —
in einer demokratischen Gesellschaft Ergebnis gesellschaftlicher Diskurse. Zur Ana-
lyse der bisherigen Erfahrungen ist es lohnenswert, unterschiedliche Dimensionen
von Erndhrungskommunikation zu identifizieren, die fur eine nachhaltigere Ernahrung
von Relevanz sind, und Vorschlage fur ihre Neugestaltung zu entwickeln. Vorschlage
zur Strukturierung und Reflexion von Kommunikationsstrukturen ausgehend vom All-
tag der Konsumentinnen und Konsumenten als ,Objekte und Subjekte’ der Kommu-
nikation werden in diesem Beitrag vorgestellt. Essen und Ernéhrung sind fir Men-
schen existenziell und fordern taglich wiederkehrende Prozesse der Entscheidung,
Planung, Organisation und Realisierung von Ern&hrungs- und Esssituationen. Sie
sind mit Arbeit, Wertsetzungen (Gesundheit, Sparsamkeit) und sozialer Interaktion
sowie auch grundlegend mit Wohlbefinden und Genuss verbunden. Kaum ein ande-
res Thema berihrt so regelméRig wiederkehrend, ,personlich’ und emotionsverquickt
den menschlichen Alltag. Die Alltagsperspektive ist allerdings zu umfassend, sodass
in diesem Beitrag nur auf Bildung und Erziehung fokussiert wird.

2 Ernahrungskommunikation in Erziehung und Bildung

2.1 Sozialisation und Enkulturation

Kinder wachsen in der Regel in einer spezifischen familialen Ernahrungs- bzw. Ess-
kultur auf, die wiederum soziale, regionale, ethnische und/oder religiose Wurzeln hat.
Entsprechend dieser Wurzeln sind auch die familialen Kommunikationsprozesse
ausgepragt. Die Bewertung der Nahrungsmittel und Speisen, die z. B. in Regeln zu
Sonntags- und Alltagsspeisen oder durch die Zuordnung zu Personen nach Alter,
Geschlecht oder Status ihren Ausdruck findet, wird als selbstverstandliches Muster
ubernommen, und die damit verbundenen Geschmackserfahrungen haben pragen-
den Charakter.* Tischsitten, Mahlzeitenstrukturen und -interaktionen werden uber
Gemeinschaftsrituale vermittelt und entsprechend kommuniziert. Familiale und kultu-
relle Werte und Orientierungen flie3en in alltdgliche Prozesse (Einkauf, Umgang mit
Essens-Resten etc.) ein und bilden auch Vorgaben fir die eigene Entwicklung.

46 Diese Muster kdnnen zwar nicht abgelegt, aber erweitert werden (vgl. Methfessel 2004a, 2005a).



2.2  Erziehung und Bildung

Auch Erziehung — intentional und normengeleitet — tiber und zu Erndhrung findet von
Kindesbeinen an statt. Ge- und Verbote, Strafe und Belohnung, Regeln und Werte
begleiten den Alltag rund um Essen und Erndhrung. Mit zunehmender Individualisie-
rung von Wahl und Entscheidung und mit der Pluralisierung der Lebensstile verlieren
traditionelle Normen ihre Verbindlichkeit, was nicht heif3t, dass keine handlungslei-
tenden Regeln, Normen und Werte mehr vermittelt werden.

Familiale Sozialisation und Erziehung wird spéatestens seit der Moderne durch schuli-
sche Erziehung und Bildung ergéanzt. Da Erndhrung — soweit historisch zuriick zu
verfolgen — von gemeinschatftlichem bzw. gesellschaftlichem Interesse ist, sind Er-
nahrungsfragen auch Teil der Bildung. Ihr Bildungswert unterscheidet sich allerdings
in unterschiedlichen sozialen Gruppen.*” Erndhrungsbezogene Bildungsinhalte wer-
den zunehmend als lebensweltlich abgewertet und — verschéarft durch die ,Nach-
PISA-Debatte’ — traditionellen Grundlagenfachern ,geopfert’ und somit individueller
Entwicklungs- und Entscheidungsfahigkeit tGberantwortet. Das steht in Kontrast zu
gesellschaftlich formulierten Handlungsbedarfen wie Pravention ernédhrungsbedingter
Krankheiten, Vermittlung und Bewahrung von gefahrdeten Kulturtechniken und wert-
orientiertes, nachhaltiges Erndhrungs- und Essverhalten.*

2.3 Kindergarten und Schule

Uber Kindergarten und Schule soll friihzeitig eine gesundheitsforderliche und traditi-
onsbewahrende Erndhrungs- und Essweise vermittelt werden. Wie diese auszuse-
hen hat, definieren im allgemeinen Wissenschaft fur die erndhrungsphysiologische
Ebene (aktuelle Erndhrungsempfehlungen) und Politik fir die damit verbundenen
Werte und Orientierungen (Gesundheits-, Umwelt-, Sozialvertraglichkeit, Bewahrung
der heimischen Kulturlandschaft etc.). Festzustellen ist allerdings, dass weniger wis-
senschaftliche Empfehlungen und Bildungsplane die Ern&hrungsbildung leiten als
subjektive Theorien der Lehrkraft.* So finden sich in unterschiedlichen Klassenrau-
men der gleichen Alterstufe, ja ggf. sogar der gleichen Schule, strenge oder liberale

47 Erndhrung war und ist als Inhalt der haushaltshezogenen Bildung auch Teil der ,Armen- und Madchenbildung’;
heute als Pflicht- oder Wahlfach/Bildungsinhalt in Haupt- und Realschulen, vgl. Kettschau und Methfessel
(1993).

48 Zum Rickgang der Ernahrungsbildung in Schulen vgl. die Ergebnisse des Projektes EiS (Heseker et al.
2001), zur Diskussion der Bildungspolitik vgl. Grundlagen und Ergebnisse des Projektes Reform der Ernédh-
rungs- und Verbraucherbildung in Schulen (REVIS) unter www.evb-online.de.

49 In Deutschland gibt es — abgesehen von Prifungen — bisher keine Evaluation des tatsachlich stattfindenden
Unterrichtes und seiner Ergebnisse. Schulbiichern werden vom Ministerium auf Ubereinstimmung mit dem
Bildungsplan, aber nicht fachlich Gberprift. In den Bundeslandern gibt es kein System der Professionalisie-
rung im Rahmen von Fort- und Weiterbildungen. So gestalten Lehrkréfte ihre eigene Weiterbildung und ihren
Unterricht selbststandig (Heseker et al. 2001). Nach Erfahrungen aus vielen Forthildungen mit Lehrkraften be-
kommen dabei subjektive Theorien in Verbindung mit bevorzugter Ernédhrungsweise eine Orientierungsfunkti-
on. Deutlich wurde dies besonders zu Beginn der Vollwertbewegung. Erméglicht wird dieser Prozess durch
eine bildungspolitische Struktur, die die Qualitdt des Unterrichtes ,Privatsache’ der Lehrkraft bleiben lasst und
— wie erwahnt — bisher keine reflektierte Erndhrungs- und Esskulturbildung kennt.



Vollwertkonzepte, Vegetarismus oder die Vorlieben der Lehrerin oder des Lehrers als
Leitschnur fiir den Unterricht. Den Kindern und Jugendlichen stellt sich dies als eine
hierarchisch organisierte, weil vorgebende und nicht zur Eigenverantwortlichkeit an-
leitende Erndhrungsbildung dar.*

2.4 Erwachsenenbildung und Beratungsangebote

Bezogen auf Ernahrung gibt es ein breites Fortbildungs- und Beratungsangebot, das
entweder von kommunalen Institutionen (wie etwa der Volkshochschule), Wohl-
fahrtsverbanden (Elternschulen der kirchlichen Trégerinstitutionen) oder Verbéanden
(Deutscher Hausfrauenbund - DHB, Deutscher Landfrauenverband - DLV, Meisterin-
nen der Hauswirtschaft - MdH) getragen wird. Erndhrungsbezogene Angebote wie
Koch- und Gesundheitskurse waren — neben Sprach- und heute auch Computerkur-
sen — lange Zeit die Stitzen der Erwachsenenbildung. Diese Frauenverbande sahen
ihre Erndhrungsangebote als Teil der Professionalisierung der Haushaltsfuhrung, die
gerne von den Frauen angenommen werden, welche fir die Essenszubereitung An-
regungen suchen und sich damit auch Anerkennung ihrer Familienmitglieder (Liebe
geht durch den Magen) erhofften. Das sehr gut organisierte Netz der grol3en Frauen-
verbande ermdéglichte, dass theoretische, kulinarische und handwerkliche Neuerun-
gen, die bis Mitte der 50er Jahre oft noch wenig bekannt oder akzeptiert waren, in
den 60er und 70er Jahren schnell in deutschen Haushalten verbreitet wurden (z. B.
die Quarkspeise als eiweiRreiche Nachspeise, Quark-Ol-Teig, Joghurt oder Paprika).
So konnte auch die Vollwerterndhrung in den 80er Jahren schnell den Sprung von
einem kleinen Kreis von ,Okos’ in den erndhrungs- und gesundheitsbewussten
Haushalt schaffen. Die strenge Form der Vollwerterndhrung (hoher Anteil an Rohkost
und Vollkornprodukten, ausschlie3lich biologisch angebaute Lebensmittel aus der
Region und Saison) scheiterte an dem Widerstand der Familienmitglieder (dem
BlUndnis der Manner und Kinder, vgl. Sellach 1996) und der zu geringen Nahe zu
vertrauten Mustern der Esskultur. Einzelkomponenten wie Misli, hdherer Rohkostan-
teil, fleischlose Gerichte oder Vollkornbrot fanden jedoch eine héhere Akzeptanz und
gehoren inzwischen zu typischen Esskulturmustern. Diese Art der Frauenverbande
hat inzwischen an Mitgliedern und Einfluss verloren, sodass breit institutionalisierte
Netze weg brechen. Vom Charakter her dien(t)en diese Verbande der Verbreitung
und Durchsetzung birgerlicher Normen (dazu gehért auch die ,gesunde Ernahrung’);
bestimmte Teile der Bevolkerung (sozial Schwache, stadtische Arbeiterbevélkerung)
erreich(t)en sie allerdings nicht bzw. selten.

In den Fortbildungs- und Beratungsinstitutionen treten Menschen meist als Ratsu-
chende auf und ordnen sich der Professionalitat der Ratgeber eher unter. Daraus
resultieren hierarchische Kommunikationsstrukturen. Die ,Eigenwilligkeit’ der Ratsu-
chenden zeigt sich in der Beachtung oder meist Nichtbeachtung der vermittelten
Ratschlage und Vorgaben im Alltag, was zu Uberlegungen uber bessere, d. h. ver-

50 Erstmalig wurde, geférdert durch Mittel des BMVEL, im (in FBn. 3 genannten) Projekt REVIS die Bestimmung
eines Kerncurriculums in Angriff genommen (vgl. www.evb-online.de).



haltensorientiertere ,Vermittlungen’ der Inhalte und Regeln (Jahnen 1998) Anlass
gibt. Kommunikationsstrukturen und Beziehungen zwischen Ratgebern und Ratsu-
chenden sowie die Kompatibilitat professioneller Erndhrungsregeln und hauslicher
Esskultur werden in der Regel jedoch zu wenig durchdacht (Methfessel 2004c).

2.5 Sozial- und Gesundheitssystem

Ein breiteres ,Aufklarungs-Angebot’ findet sich bei Institutionen des Sozial- und Ge-
sundheitssystems — wenn auch aktuell unter dem Druck der leeren Kassen mit ab-
nehmender Tendenz. Praventionsorientierte Angebote des Gesundheitssystems sind
vorrangig an Gruppen gerichtet und an allgemeinen Ernahrungsempfehlungen orien-
tiert und kdnnen daher meist nicht die Briicke zum Alltag der Betroffenen schlagen —
auch wenn individuelle Ernahrungsberatung durch professionelle Erndhrungsbera-
ter/-rinnen und Arzte/Arztinnen inzwischen eine Spannbreite von Konzepten mit fest
vorgegebenen Kostplanen bis hin zur individuellen, haushaltsbezogenen Beratung
und Unterstltzung zur eigenverantwortlichen Lebensfiihrung kennt.

3 Charakteristika der Ernahrungskommunikation in Bildung, Beratung und
Ernahrungsaufklarung

3.1 Von der Anleitung und Bevormundung zur Information und Reflexion

Ernahrungserziehung und -bildung soll Wissen, Fahigkeiten, Fertigkeiten, also Hand-
lungskompetenz vermitteln und dabei auch Normen und Regeln vorgeben. Sie ist
damit ein Teil der Anleitung zur Lebensbewaéltigung und Teilhabe an Kultur. Dies darf
angesichts des aktuellen Ruckgangs erndhrungsbezogenen Kulturwissens nicht un-
terschéatzt werden. Die Auswahl von Normen und die AusschlieR3lichkeit, mit der sie
vertreten werden, kdnnen jedoch auch in sozialer und kultureller Bevormundung
minden. Seit der Institutionalisierung haushaltsbezogener Bildung ist in Lehrplanen,
Schulblchern und Unterrichtsgestaltung zu erkennen, dass die deutsche (klein-
)burgerliche Esskultur als Leitkultur wirkt und dass andere — soziale und ethnische —
Esskulturen entweder ignoriert, als ,nicht richtig’ (d. h. nicht gesund, bedarfsgerecht
etc.) diskriminiert oder auf ,folkloristische’ Weise gleichzeitig vorgestellt und ausge-
grenzt werden (Tornieporth 1979; Schlegel-Matthies 1998, 2005).

Seit den 90er Jahren findet ein langsamer Wechsel zu einer kulturell und sozial offe-
neren Ernahrungsbildung statt, die starker auf einen nicht diskriminierenden Umgang
mit Heterogenitat, auf Selbstverantwortung und Entscheidungsfahigkeit setzt
(Methfessel 1999, 2005a; Schlegel-Matthies 2005).

3.2 Argumentations- und Kommunikationsstrukturen in
Ernahrungs-konzepten

Die enge Verknupfung von (individueller und kultureller) Identitat und Essen und Er-
nahrung sowie die kommerzielle Nutzbarkeit der Angst um eine ,richtige Ernahrung’
fuhren zur Entwicklung unterschiedlicher Ernahrungskonzepte, fur die geworben



wurde und wird. Sinn, fachliche Legitimation und Alltagsnutzen dieser Konzepte sind
aul3erst unterschiedlich.

Die Analyse der Argumentations- und Kommunikationsstrukturen in vielen dieser
Konzepte zeigt einige Gemeinsamkeiten: Sie argumentieren meist mit der ,Natur’ des
Menschen und geschichtlich begrindeten ,natirlichen’ Ernahrungsweisen (beides
willktirlich gesetzt), sie vergleichen mit als ,naturlichen’ Mal3stab gesetzten tierischen
Ernahrungsweisen und locken mit Gesundheit, langem Leben, Schonheit, Attraktivi-
tat, Vitalitat und Harmonie. Sie drohen bei Nicht-Beachtung mit Krankheit und Tod,
frihzeitigem Altern, Ubergewicht, Hasslichkeit und Katastrophen wie Fehlgeburten.
Sie grenzen mit solchen Argumenten mehr oder weniger dogmatisch Lebensmittel
aus (oft Milch, Fleisch bzw. bestimmte Fleischarten, Vollkornprodukte, Zucker oder
verarbeitete Lebensmittel), ordnen sie Menschentypen zu (wie bei der indischen ,Ay-
urveda-Heilkunde’ oder der chinesisch orientierten ,Erndhrung nach den finf Ele-
menten’) oder schreiben Menschen und Lebensmitteln bestimmte Eigenarten zu. Sie
appellieren an den ,gesunden Menschenverstand’, beziehen sich aber auch auf Ex-
perten mit wissenschaftlichen Titeln und Ergebnisse wissenschaftlicher Untersu-
chungen als Beleg fir ihre Seriositat. Sie machen Andersdenkende entweder lacher-
lich oder bekampfen sie als gefahrlich fir Leib und Seele. Im Zusammenhang mit
einer Trennung zwischen ,wir’ (Wissenden, Guten) und ,die’ (Unwissenden, Dum-
men, Bosen) werden Positionen Anderer ausgegrenzt und nur die Anhangerschaft
als ,auserwahlte’, weil ,vernunftige’, einsichtige Gruppe akzeptiert. Glaubwurdigkeit
wird dadurch angestrebt, dass biographische ,Erlebnisse’ wie die Uberwindung von
Krankheit, Ubergewicht, Sinnkrisen etc. vorangestellt werden, die authentisch sowohl
Wirksamkeit als auch Redlichkeit reklamieren sollen (vgl. Methfessel 2005b). Der
Ausschlie3lichkeitsanspruch und ,sektenahnliche’ Stil solcher Konzepte verhindern
einen konstruktiven Dialog nahezu vollstdndig und fuhren bei Anhé&ngern unter-
schiedlicher Konzepte zu grol3en Problemen bei gemeinschaftlicher Haushaltsfiih-
rung. Sie erschweren ein gemeinsames Essen und damit auch die gemeinschaftsstif-
tende Wirkung des gemeinsamen Mahls und entwickeln somit weit Giber den Bereich
Essen und Ernéhrung hinaus eine Distinktionsfunktion (vgl. z. B. fir den Vegetaris-
mus Barldsius 1997, 1999).

3.4 Naturwissenschaftliche Erkenntnisse — Kern und Legitimation kultureller
Bevormundung

Essen, soziales Leben und Identitat sind eng verknupft (vgl. Barlésius 1999). Ge-
sundheit ist fir essende Menschen nur ein Kriterium ihrer Entscheidung Uber Essen
und Ernahrung. Erndhrungsempfehlungen anerkannter Institutionen wie der Deut-
schen Gesellschaft fur Erndhrung (DGE) oder des Instituts fur Kinderernéhrung
(Dortmund) blenden diesen Zusammenhang meistens aus. Sie erschweren dadurch
einen gemeinsamen Diskurs Gber mdgliche, sinnvolle und kulturell akzeptierte Ernéah-
rungs- und Lebensweisen und ein Akzeptieren der kulturellen und individuellen Viel-
falt wird dadurch erschwert.



Schulische Erndhrungskommunikation ist vornehmlich von naturwissenschaftlichen
Deutungsmustern dominiert. Seit Beginn der Ernahrungserziehung und -bildung wird
durch die jeweils aktuellen naturwissenschaftlichen Erkenntnisse legitimiert und do-
miniert, was als anstrebenswerter Inhalt von Bildung gelten kann (vgl. Spiekermann i.
ds. Bd.). So wurden je nach Zeitgeist Hygiene, Bedarfsgerechtigkeit und ,Gesund-
heitsforderung’ zur Grundlage einer richtigen’ Erndhrung deklariert. Heute ist ,Ge-
sundheit’* Kern eines Bewertungsrahmens in der 6ffentlichen Diskussion. Die Erndh-
rungsempfehlungen werden von Lehrkraften in (meist subjektiv bevorzugte) Ernédh-
rungsweisen und esskulturelle Konzepte ,Ubersetzt’, mit naturwissenschatftlichen Ar-
gumenten gesttitzt und somit ,unangreifbar’ gestaltet. Da die Empfehlungen fur die
Belehrten oft schwer mit ihren soziokulturellen Bedingungen vereinbar sind, kommt
es zu einer Gegensatzbildung von ,gesund’ und ,lecker’ (Pudel 2002), welche dann
zum Kern der Unvereinbarkeit von Alltagshandeln und Bildungsbemiihungen wird.
Erst in den letzten Jahren wurde eine Neuorientierung in der Ernahrungsbildung be-
gonnen.*

3.5 Erndhrungsbildung als gesellschaftliches Notprogramm

Wahrend bei Sprachen, Mathematik oder Geschichte selbstverstandlich von der
Notwendigkeit ausgegangen wird, gesellschaftlichen Wandel und seine Folgen fir
den schulischen Auftrag zu analysieren, erfolgt dies bei erndhrungsbezogener Bil-
dung bisher defizitorientiert, vor allem verbunden mit Anklagen an Familien — und
insbesondere Miitter: Sie kochten nicht, nicht richtig, nicht regelmaRig, nicht gut,
nicht gesund. Sie brachten den Madchen (in der fortschrittlichen Version auch den
Jungen) ,nichts mehr beri’. Sie hatten selbst nicht mehr gentigend Kompetenzen. Man
konnte folgern: Wenn Familien, d. h. Frauen besser ,funktionierten’, dann géabe es
weniger Ubergewicht und Krankheiten und Ernahrungsbildung wére tiberflussig. Der
Bildungsbereich Erndhrung und Essen wird so aus dem Bereich der unhinterfragt
bildungswerten Kulturtechniken ausgegliedert und Teil des gesellschaftlichen Not-
programms. Dies erschwert leider auch den Diskurs dartber, was denn zum bil-
dungswerten Erndhrungswissen als einem integralen Teil des Kulturwissens gehort.

3.6 Beziehungen und Strukturen der Kommunikation und die ,Schuld’ der
Ignoranz

Der Blick auf gesellschaftliche Probleme (Ubergewicht, Umweltzerstérung) und die
daraus abgeleiteten Notwendigkeiten und Dringlichkeiten der Pravention fihren oft
dazu, dass nur Inhalte von Bildung und Beratung und deren Sinn thematisiert und
bewertet werden. Das hierarchisch strukturierte Verhaltnis zwischen den Akteuren

51 Die Bedeutung des Zusammenhangs zwischen Erndhrung und Gesundheit und die Berechtigung naturwis-
senschaftlich fundierter Diskussion sollen hier nicht geleugnet, sondern auf ihr Potenzial zur sozialen Diskri-
minierung hin diskutiert werden.

52 Die Ergebnisse finden sich in dem angesprochenen Kerncurriculum des Projektes REVIS (www.evb-
online.de)



bleibt dabei aul3er acht: Die (Besser-)Wissenden vermitteln den Unwissenden, was
richtig’ oder besser zu tun ware. Da dies nicht so bereitwillig aufgenommen und um-
gesetzt wird, wie es verkindet wurde, kommt es zur nachsten Perspektivverschie-
bung: Viele Probleme, die mit der Kommunikation bzw. Nichtbeachtung der Ziele und
Lebensbedingungen der angesprochenen Menschen verbunden sind, werden deren
Lernunwilligkeit zugeschrieben. ,Schuld’ hat die Ignoranz — fragt sich nur auf welcher
Seite. Zusammenfassend konnen folgende Strukturen der Kommunikation polar
markiert werden:

e Kommunikation ist tendenziell hierarchisch, wenn sie autoritar (durch die jeweili-
ge Autoritdt und ihre Logik bestimmt), patriarchal (als gesellschaftlicher, meist
mannlicher Anspruch an Frauen als Verantwortliche), expertendominiert (das All-
tagswissen abwertend) und an Interessen der ,Normengeber’ orientiert ist.

e Kommunikation ist tendenziell egalitar, wenn sie die Interesse der Betroffenen,
deren Zielen, Logiken und Bedingungen gleichberechtigt in die Diskussion integ-
riert und einen gleichberechtigten Austausch von Wissen und Erfahrungen er-
maoglicht.*

3.7 Kommunikationshiirden

Bildung und Beratung treffen oft auf offene oder verdeckte Abwehr. Menschen, die
bisher mehr oder weniger erfolgreich ihren Haushalt gefuhrt und ihren Alltag bewal-
tigt haben, wehren die Bevormundungen und Eingriffe in ihr Leben ab. lhre jeweilige
Expertise und Interessen mussen Grundlage der Kommunikation sein. Bei einer Wer-
tedifferenz der Akteure (z. B. bezogen auf Gesundheit, Umweltschonung), finden
wertebegriindete Empfehlungen weniger Akzeptanz. Werte und ihre Grundlagen und
Sinnhaftigkeit sind entsprechend zu klaren. Auch soziale Differenzen bei der En- und
Decodierung von Botschaften und Symbolen oder in der Ausgestaltung der ,kulinari-
schen Codes’ (auch, dazu, was als ,gut’ und ,schlecht’ gewertet wird) mussen geklart
werden. Informationen und Empfehlungen sollten zudem auf Alltags- und Lebensbe-
dingungen (wie Haushaltstyp, Ressourcen, Work-Life-Balance, Ess- und Lebensstil)
sowie auf subjektive Theorien zu Essen und Ernahrung, die die jeweiligen Menschen
und Haushaltssysteme leiten (wie Werte und Sinn, Lebensorientierungen), bezogen
sein.

3.8 Wahl der Ansprechpartner/-rinnen und ,Sprecher/-rinnen’

Menschen definieren ihre Verantwortlichkeit fir Essen und Erndhrung unterschied-
lich. Dies wird in der Ansprache genutzt, aber nicht immer in sinnvoller Weise. Ange-
sprochen werden:

53 Lehr-Lernbeziehungen zwischen ,Experten’ und ,Laien’ sind, vor allem in der Schule, nie egalitar, kénnen dies
auch nicht sein. Hiermit soll vor allem auf die Probleme verwiesen werden, die entstehen, wenn man das Ex-
pertentum der Betroffenen nicht erkennt und akzeptiert bzw. auf die Notwendigkeit des gegenseitigen Re-
spekts.



— Frauen als Versorgende: Mit ihrer Ansprache Uber die traditionelle Geschlechts-
rolle negiert man die zunehmende Verweigerung der ausschlief3lichen Zustandig-
keit fur die Erndhrung und perpetuiert eine einseitige Verantwortung und damit
auch eine Ursache fir die Wirkungslosigkeit von Kommunikation (vgl. Methfessel
2004b). Das hohere Gesundheitsbewusstsein von Frauen sollte aufgegriffen, aber
nicht zur einseitigen Verantwortungszuschreibung missbraucht werden.

— Manner als Anspruchs-Definierer und ,Besserwisser: Manner beharren meist
starker auf unginstigen Ernahrungsweisen als Frauen und blockieren Verande-
rungen (Sellach, 1996). Sie haben sowohl als Empfanger von Versorgungsleis-
tungen als auch als Vertreter ihres — als superior definierten — Geschlechtes die
Definitionsmacht, aber nicht die Verantwortung fur die alltagliche Umsetzung. Wer
hausliche Erndhrung andern will, muss Manner als Verantwortliche und aktive
Haushaltsmitglieder fur Umwelt und Gesundheit gewinnen.

— Kinder — als lernende und innovative Kraft: Kinder bestimmen durch Akzeptanz
und Verweigerung und durch selbstbewusste Vorstellung von Praferenzen und
Kaufwiinschen zunehmend die familiale Einkaufs- und Erndahrungsstruktur. lhren
Wunsch nach Mit- und Selbstbestimmung sinnvoll zu nutzen und mit Wissen zu
begleiten, ist eine padagogische Herausforderung.

— Menschen in ,sensiblen Phasen‘: Schwangerschaft oder Verantwortung fir kleine
Kinder sind nachweislich fur viele Menschen ein Anlass flr eine kritische Be-
standsaufnahme des Essstils und fur die Bereitschaft, Neues dazu zu lernen.
Auch Risikogruppen 6ffnen sich starker Informationen und Beratung. Gelingt es in
solchen Lebensphasen, fundierte Information und Fahigkeiten zu einer umwelt-
und gesundheitsbewussteren Lebensfiihrung zu vermitteln, dann kénnte der bis-
her beobachtete Rickgang umwelt- und gesundheitsbewusster Lebensfiihrung
nach der Kleinkindphase méglicherweise abgemildert werden.

4 Veranderte Ansprache nicht alleinige Losung des Problems

Bei allen Uberlegungen zur Verbesserung der Kommunikation (ber Erndhrung und
Nachhaltigkeit sollte nicht tlbersehen werden, dass nach bisherigen Erfahrungen ein-
zelne Gruppen nicht erreicht werden konnten. So werden tber Kommunikationsstruk-
turen, die intellektuell anspruchsvoller sind* und nicht die tblichen Massenmedien
nutzen, sozial Schwache und bildungsferne Gruppen selten erreicht. Fir sozial
Schwache finden zudem zukunftsorientierte Werte wie nachhaltige Ernahrung keine
Basis im gegenwartsorientierten Werte- und Sinnsystem (vgl. Bédeker 1992; Barlosi-

54 Eine informierende Kommunikation fiir breite Bevolkerungsschichten muss die Komplexitat des Zusammen-
hangs von Erndhrung, Esskultur und Nachhaltigkeit reduzieren und einfach nachvollziehbare und logische
Botschaften senden. Je kirzer diese Botschaften sind, umso grofRRer ist allerdings auch die Gefahr ihrer Per-
vertierung. Beispiele dafiir sind: Das Ziel der Sparsamkeit wird losgeldst von Qualitatskriterien (nach dem Mot-
to: ,Geiz ist geil), oder die Qualitatsorientierung wird als Markenorientierung verstanden. Verkiirzungen und
Reduktionen kdnnen so schnell Tiren fiir Fremdbesetzungen 6ffnen, denen nur durch eine angemessene und
kontinuierliche Diskussion der Inhalte begegnet werden kann.



us et al. 1995; Leonh&user & Lehmkihler 2003; Meier et al. 2003). Fehlen gar haus-
wirtschaftliche Grundlagen, wird Nachhaltigkeit fir diese Gruppen eher nachrangig
und sogar ,luxuriés‘. Sozial Starke definieren dagegen selbst, was ,richtig* ist und fih-
len sich eher ,unverwundbar’. Abgesehen von sozialpadagogischen Hilfestellungen
fur sozial Schwache waren fir die genannten Gruppen Kindergarten und Schule
zentrale Raume, in denen institutionell gesichert Kontaktmdglichkeiten bestehen,
Uber die zumindest die Kinder angesprochen werden kénnen.

Mit diesen Ausfuihrungen soll nicht die Berechtigung der Vermittlung wissenschatftlich
oder politisch begrindeten Erndhrungswissens in Frage gestellt werden. Die gesell-
schaftliche Entwicklung verlangt politisch bewusste Burger, die ihre Verantwortung
auch im Rahmen einer ,Consumer Citizenship’ wahrnehmen (Schlegel-Matthies
2004). Es muss allerdings die Frage gestellt werden, wie das Verhaltnis zwischen
den Kommunikationsbeteiligten aussehen kann und wie der Alltags- und Lebensbe-
dingungen und der ,eigenen Okonomie’ sowie der subjektiven Rationalitat der Men-
schen besser entsprochen werden kann (Methfessel 1992, 2003). Dazu dirfen Prob-
leme der Ansprache nicht automatisch der Ignoranz der Angesprochenen zuge-
schrieben werden. Vielmehr sollte eine Analyse der Bedingungen und Bediirfnisse zu
einer gegenseitig achtungsvollen Beziehung der Beteiligten fihren und die Komplexi-
tat des Phanomens Ernahrung in einem dialogisch strukturierten o6ffentlichen und
professionellen Diskurs ihren Platz finden.
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Ernahrung im (Zerr-)Spiegel der Medienbericht-
erstattung? Einige Befunde zur Erndhrungs-
kommunikation aus kommunikationswissenschaft-
licher Sicht.

Patrick Rossler

Ernahrung blickt als Thema der deutschen Kommunikationswissenschaft auf eine
vergleichsweise kurze Karriere zurtick: Seitdem die Beschaftigung mit ,Gesundheits-
kommunikation®, in Amerika (,Health Communication®) ein lange etablierter, prospe-
rierender Forschungszweig, auch hierzulande als gesellschaftlich relevantes Unter-
suchungsfeld erkannt wurde, sind einige wenige Studien zum Einfluss des Medien-
konsums auf das Gesundheitsverhalten der Bevolkerung entstanden.* Schwerpunkte
der Forschung bilden hier u.a. die Mdéglichkeiten und Grenzen der gesundheitlichen
Aufklarung mittels Massenmedien und die Darstellung von gesundheitsbezogenen
Themen im Fernsehen, besonders in den fiktionalen Genres.

Unter Erndhrungskommunikation kdénnen hierbei grob zwei Bereiche verstanden
werden, die sich zum einen als Produktkommunikation (Darstellung von Lebensmit-
teln in den verschiedensten Kontexten) und zum anderen als Prozesskommunikation
(Darstellung ernahrungsrelevanter Prozesse von Anbau und Herstellung tUber Kauf,
Zubereitung und Verzehr bis hin zur Entsorgung) bezeichnen lassen. Mediale Bot-
schaften zu einem der Bereiche sind zwar anzutreffen (z.B. Produktwerbung und -
marketing, Kochsendungen), haufig sind sie freilich durch eine Verschmelzung bei-
der Komponenten gekennzeichnet. Beispielsweise stellt die so genannte ,Risiko-
kommunikation“ in der Regel eine Kombination aus Produktkommunikation (gefahr-
dendes Lebensmittel) und Prozesskommunikation (Risiken verursachende Bedin-
gungen wie Anbau oder Haltung) dar. Ein vergleichbares Beispiel, wenn auch mit
unterschiedlicher Funktionalitat, ware die Ernahrungsaufklarung und -beratung. In
der Kommunikationswissenschaft kaum Beachtung findet hingegen die Alltagskom-
munikation im Sinne des interpersonalen Austauschs Uber Ernahrungsthemen; tradi-
tionell wird diese von der massenmedial orientierten Kommunikationsforschung etwa
in Form der Anschlusskommunikation bericksichtigt: Modelle wie der ,Multi-Step-
Flow of Communication” prazisieren das Zusammenspiel von medialer Erstinformati-
on, deren Verarbeitung in interpersonalen Kommunikationsnetzwerken und die be-
sondere Rolle von Meinungsfiihrern (,Opinion Leaders") in diesem Prozess (Schenk
2002).

Denn gerade in den Massenmedien scheinen entsprechende Botschaften zu Ernah-
rungsthemen allgegenwartig: Von Erndhrungstipps, Rezepten oder Diaten in Frauen-

1 Vgl hier und im folgenden die Literaturiibersicht von Liicke et al. (2003), an der sich der vorliegende Beitrag in
Ausziigen orientiert. Ich bedanke mich ausdriicklich fiir die Recherchen meiner Ko-Autoren und den Vorarbei-
ten an der Bundesforschungsanstalt fir Erndhrung (Willhéft/Ulrich 2001).



oder Fitnesszeitschriften Uber die Kochsendungen im Fernsehen (und sogar im Ra-
dio) bis zu so genannten ,Doku” oder ,Reality* Soaps, in denen sich lGbergewichtige
Freiwillige — meist erfolglos — ihre Pfunde weghungern wollen. Und schlief3lich be-
richtet der aktuelle Journalismus gemal seiner Aufgabe regelmalig uber Lebensmit-
telskandale, Tierhaltung oder die Produktionsbedingungen in der Nahrungsmittelin-
dustrie. Ob die Wahrnehmung dieser Inhalte freilich einen Einfluss auf das tatsachli-
che Erndhrungsverhalten der Bevdlkerung ausibt, das bekanntlich von vielen ande-
ren Faktoren (Zeitbudget, finanzielle Ressourcen, Bequemlichkeit, individuelle Vor-
lieben etc.) bestimmt wird, ist unklar. Dies gilt auch fir Mafinahmen der staatlichen
Ernahrungsaufklarung, deren Effektivitat so umstritten ist wie Gberhaupt das Aufkla-
rungspotenzial von Massenmedien.

Die kommunikationswissenschaftliche Perspektive auf die Analyse von Ernahrungs-
kommunikation soll im folgenden kurz anhand einer groben Systematik skizziert wer-
den, die zunachst (1) die journalistische Berichterstattung tber Ernédhrungsthemen
betrachtet, dann (2) die serviceorientierte Aufbereitung von Erndhrungsinformationen
in Ratgeberformaten, (3) die Prasenz von Erndhrung in fiktionalen und nicht-
fiktionalen TV-Formaten, sowie (4) werbliche Botschaften zu Nahrungsmitteln und
schlie3lich (5) spezieller die Behandlung des Themas Essstérungen. Der Schwer-
punkt der Forschung liegt dabei bislang auf Printprodukten und dem Fernsehen,
wahrend speziell zu Internet und Radio noch kaum erndhrungsbezogene For-
schungsarbeiten existieren.

Diese fluinf Bereiche kénnen den einzelnen Ebenen des hierarchisch gegliederten
Kommunikationsfeldes der Erndhrungskommunikation nicht exklusiv zugeordnet
werden, wenngleich deutliche Schwerpunkte zu erkennen sind: Der politische Dis-
kurs wird sicherlich verstarkt in der journalistischen Berichterstattung (1) aufgegriffen;
der Werbediskurs in den werblichen Botschaften (4), aber durchaus auch durch ent-
sprechende Prasentationen in TV-Formaten (Product Placement und Sponsoring, 2
& 3); der Gesundheitsdiskurs insbesondere in Ratgeberformaten (2), kulminierend im
Thema Essstorungen (5); und der interpersonal dominierte Alltagsdiskurs (praktische
Ratgeber, Kochrezepte) am ehesten ebenfalls in den Ratgeberformaten (2), aber
auch in Produktionen wie Daily Soaps oder Reality Shows (3), in denen scheinbar
.Menschen wie Du und Ich* handeln. Umgekehrt sei aber betont, dass gerade der
journalistische Diskurs (1) fur sich beansprucht, gegebenenfalls alle vier Ebenen zu
adressieren und damit seine gesellschaftlichen Funktionen (6ffentliche Meinungsbil-
dung, Orientierung im Zeitgeschehen, Integration durch gemeinsamen Themenhori-
zont usw.) zu erfillen. Allerdings folgt das journalistische System dabei seiner Eigen-
logik, die in einem komplexen Geflecht die Berufsroutinen (z.B. Nachrichtenwerte),
die duReren Zwange (z.B. Aktualitdtsdruck, redaktionelle Ressourcen), die inneren
Beweggrinde des Journalisten (z.B. Motivation oder politische Meinung) und
schlie3lich die Erwartungen des Publikums verknupft.



1 Journalistische Berichterstattung tber Erndhrungsthemen

Als Grundlagenstudie zur journalistischen Berichterstattung von Tageszeitungen im
Ernahrungsbereich gilt die umfassende Inhaltsanalyse von Benterbusch (1997), der-
zufolge durchschnittlich etwa alle vier Tage ein ernahrungsbezogener Artikel publi-
ziert wurde. Die Berichterstattung folgte Uberwiegend dem aktuellen Erndhrungsge-
schehen und bezog sich oft auf jahreszeitliche Ablaufe oder regelmafig wiederkeh-
rende gesellschaftliche Ereignisse. Kontrovers diskutierte Themen wie Genfood oder
BSE machten seinerzeit lediglich 4,6% aller Nennungen aus, d.h. die Ernédhrungsbe-
richterstattung ist keineswegs nur auf wenige Skandale beschrankt. Deren Dynamik
lasst sich beispielsweise anhand der regelmaRigen Inhaltsanalysen des Medien Te-
nor nachvollziehen: Lebensmittelskandale wie Nematoden im Fisch, Dioxin im Tier-
futter oder verunreinigte Coca-Cola waren nur einige Anlasse fir einen Enthtllungs-
journalismus, der die Zweifel an der Qualitat von Lebensmitteln schirt (Kolmer 1999:
34). Und obwohl in den deutschen Medien in der Regel weder Ubertriebene Panik-
mache noch eine Verharmlosung der Gesundheitsgefahrdung den Tenor der Be-
richterstattung bestimmen (Waber 2000: 35), wird sie von Verbrauchern oft als un-
verstandlich und widersprtchlich wahrgenommen, was zu deren Verunsicherung bei-
tragt (Vogelsang 1996). Am Beispiel der BSE-Krise lasst sich zeigen, dass die Dy-
namik der Berichterstattung mit den subjektiven Wahrnehmungen der Bevdlkerung
zur Bedrohung durch BSE einher geht (Becker 2001: 61). Andererseits belegt das
Thema der ,griinen Gentechnik“, wie auch Chancen und Nutzen einer gesellschaft-
lich umstrittenen Innovation dargestellt werden: Die von Merten (1999) inhaltsanaly-
tisch ausgewerteten Medien prasentierten sich eher als neutrale Informationsquelle
fur die Bevolkerung, nahmen aber dort kritisch Stellung, wo der Sinn einzelner An-
wendungsbereiche der Gentechnologie — wie eben die Anwendung bei der Lebens-
mittelproduktion — in Frage gestellt wurde.

Am selben Thema lassen sich auch Qualifikation und Rechercheverhalten von Jour-
nalisten im Food-Sektor verdeutlichen, da Sonje und Schenk (1998) Journalisten be-
fragten, die regelmaRig Uber das Thema Gentechnologie berichten. Sie stellten ein
durchaus gutes (selbsteingeschatztes) Wissen Uber die gentechnischen Verfahren
fest, untermauert durch den — im Vergleich zu ihren Kollegen — tGberdurchschnittlich
guten Bildungshintergrund (85% mit Studienabschluss, davon 23% mit Promotion).
Ein sorgfaltiges Rechercheverhalten zeigt sich u.a. dadurch, dass sie bevorzugt wis-
senschaftliche Fachliteratur verwenden; allerdings birgt diese Herangehensweise die
Gefahr, dass der mediale Diskurs auf naturwissenschaftliche Argumente reduziert
wird und politische oder ethische Aspekte des Themas vernachlassigt werden.

Speziell die Resonanz von ernahrungsbezogenen Pressemitteilungen unter Journa-
listen von Printmedien verfolgte Kosse (1996): 23 von 29 Mitteilungen der Deutschen
Gesellschaft fur Ernahrung (DGE) wurden von der Presse beachtet, umgekehrt war
etwa ein Funftel der untersuchten DGE-bezogenen Artikel auf die Pressearbeit der
DGE zurtckfuhrbar. Dabei wurden zwei Drittel der Artikel inhaltlich gekirzt und zu-
mindest teilweise neu formuliert, ohne dass in der Regel die Richtigkeit der Informa-
tionen gelitten hatte; lediglich jeder zehnte Beitrag gab die Mitteilung unverandert
wieder.



2 Serviceorientierte Aufbereitung von Erndhrungsinformationen

Verbraucherthemen sind derzeit beliebt, auch im Bereich Erndhrung: Rezeptvor-
schlage, Diaten und korperliche Ubungen zum Abnehmen, raffinierte Kiichengerate,
Prasentation neuer Trends wie Sushi, mexikanische Kiche oder Finger Food, dazu
der passende Wein oder Cocktails aus der Karibik werden nicht nur in Fitness- und
Lifestyle-Zeitschriften diskutiert, sondern genauso in der Boulevardpresse sowie den
Kochsendungen und Ratgebermagazinen des Fernsehens thematisiert. Thomas
(1995) untersuchte speziell Kochsendungen im Fernsehen und konnte zeigen, dass
dort die 10 Regeln gesunder Erndhrung der DGE nicht vernachlassigt werden. Ame-
rikanische Kommunikationswissenschaftler beschéaftigten sich dagegen starker mit
den Leistungen erndhrungsbezogener Aufklarungsspots (,Public Service Announce-
ments®) im Fernsehen. Einer L&ngsschnittstudie zur Rezeption einer einstindigen
Aufklarungssendung (Chew u.a. 1995, 1998) zufolge erhthte das Sehen der Sen-
dung das Ernahrungswissen aller Befragten kurzfristig und, etwas abgeschwécht,
auch ein halbes Jahr nach der Sendung. Anscheinend wurde auch die nachfolgende
Beschaftigung mit dem Thema durch ein veréandertes Selektionsverhalten bei der
Nutzung von Tageszeitungen und Fernsehen gesteigert. Insbesondere das Ernah-
rungsverhalten von Kindern kann durch entsprechende Spots beeinflusst werden
(Reece u.a. 1999).

3 Ernahrung in fiktionalen und nicht-fiktionalen TV-Formaten

Die deutsche Fernsehlandschatft ist reich an Reality-Formaten, die sich immer wieder
auch ernahrungsbezogenen Gegenstdnden zuwenden. Die Doku Soap ,Abnehmen
in Essen” (ARTE / WDR) beispielsweise erhielt 2000 den Grimme-Preis flur die Idee,
funf Ubergewichtige junge Frauen aus Essen bei ihren Diat-Bemihungen mit der
Kamera zu begleiten (Lucke 2002: 70ff.). RTL Il produzierte 2001 die Reality Soap
,Big Diet“, eine Art ,Big Brother* mit Ubergewichtigen, die mithilfe eines speziellen
Fitnessprogramms in einer Luxusvilla ihr Gewicht reduzieren. Angereichert wurden
die taglichen Zusammenfassungen mit Tipps von Erndhrungsexperten, Psychologen
und Fitnesstrainern. Dass Essen auch in den taglich auf mehreren Sendern laufen-
den Daily Talks ein grol3es Thema ist, zeigt eine Sekundarauswertung einer unverof-
fentlichten Studie zu zwolf Daily Talk-Formaten aus dem Jahr 2000, wo sich 9,5 %
der 725 untersuchten Sendungen hauptséchlich oder zumindest zeitweise mit ,Dia-
ten®, ,Essstoérungen®, ,Schonheit und Aussehen® sowie ,Drogen inkl. Alkohol* befass-
ten (RoOssler 2000).

Fur die USA untersuchten bereits Gerbner u.a. (1982) eine 7-Tages-Stichprobe des
Kinderfernsehens auf die Ern&hrungsbotschaften der Programme. Im Durchschnitt
neunmal pro Stunde afen und tranken Menschen seinerzeit oder unterhielten sich
Uber Essen. Dabei kam ein Snack zwischendurch genauso haufig vor wie die drei
Hauptmahlzeiten zusammen, Obst spielte dabei fast keine Rolle. Die Flissigkeitszu-
fuhr der Darsteller erfolgt zumeist durch alkoholische Getranke, Kaffee oder Tee.
Diese und andere Nachfolgestudien (vgl. z.B. Story/Faulkner 1990) belegten, dass



die US-Fernseh-Ernédhrung alles andere als vorbildlich ist. Fiur GroRR3britannien analy-
sierte Dickinson (2000) zwei Wochen Kinder- und Hauptabendprogramm, woflr er zu
dem Schluss gelangt, dass die Ernahrung in fiktionalen Programmen nicht sehr stark
von der empfohlenen Ernahrungspyramide abweicht (wobei er in seiner Studie die
Getranke ausgeklammert hat). Eine aktuelle Grundlagenstudie des Verfassers im
Auftrag der DGE, deren Befunde an dieser Stelle nicht weiter ausgefuhrt werden
konnen, liefert &hnliche Befunde fur das deutsche Fernsehprogramm (Rdssler et al.
2004): Auch dort werden — mit Ausnahme von Snacks und Getranken — die Nah-
rungsmittel etwa in den in der Pyramide nahe gelegten Mengen prasentiert.

4 Werbliche Botschaften zu Nahrungsmitteln

Lebensmittel spielen in der kommerziellen Werbung eine wesentliche Rolle, denn
zuletzt befanden sich unter den 30 Produktbereichen mit dem hdchsten Werbeauf-
wand in Deutschland zehn Lebensmittel-Produktgruppen (IP Deutschland 2003). Die
Fernsehwerbung fur Schokolade und Suflwaren stellte 2002 mit Gber 530 Mio. Euro
den zweitgré3ten Produktbereich dar. Den Versuch, eine Wirkung von Food-Spots
auf Kinder und Jugendliche nachzuweisen, unternahm der Psychologe und Ernéh-
rungsforscher Pudel (2000). Zwar héangt die Erinnerungsleistung an die Spots vom
Fernsehkonsum ab; gleicht man die Daten jedoch mit dem Essverhalten ab, so ist
kein unmittelbarer Einfluss des Fernsehkonsums und der Erinnerungsleistung auf
das tatsachliche Ernahrungsverhalten feststellbar. Mdglicherweise pragt die Existenz
der Ware im Handel und bei Freunden das Essverhalten von Kindern und Jugendli-
chen wirksamer als Fernsehspots.

5 Das Thema Essstorungen in den Medien

Ob in Frauenzeitschriften, Mannermagazinen oder Daily Soaps: Uberall wird das Bild
von schonen, sportlichen und schlanken Menschen vermittelt. Auf der anderen Seite
des Fernsehgerétes zeigt sich ein genau umgekehrtes Bild: Es gibt — insbesondere
aus den USA - viele Hinweise dafir, dass der Fernsehkonsum mit dem Auftreten
von Ubergewicht zusammenhangt. Beispielsweise kommt bei Mannern mit einem
Fernsehkonsum von drei oder mehr Stunden Uber zweimal so oft Ubergewicht vor
als bei Mannern mit einer taglichen Fernsehzeit unter einer Stunde, ahnliches gilt fur
Frauen bzw. Kinder und Jugendliche (vgl. zusammenfassend Strasburger/Wilson
2002). Doch die Frage nach der Kausalitat bleibt unbeantwortet: Wie relevant ist das
Fernsehen, wirkt es sich lediglich begiinstigend auf Ubergewicht aus oder ist es der
ausschlaggebende Faktor? Die Autoren der vorgestellten Studien pladieren fir ein
dynamisches Modell: Mit gestiegener Fernsehdauer sinkt die Zeit der aktiven Bewe-
gung und der Nebenbei-Verzehr nimmt zu. Damit steigt das Korpergewicht, und die
Lust auf anstrengende korperliche Bewegung lasst nach.

Gleichzeitig suggerieren die Botschaften der Werbeindustrie den Verbrauchern, dass
andere ungebremst und ungesund essen und dabei schlank bleiben. Vor allem Frau-



en stehen gleichzeitig zunehmend unter dem Druck, einem extremen Schonheitside-
al zu genugen. Forschungsbefunde aus den USA zeigen, dass durch Fernsehen und
Zeitschriften vor allem bei Frauen ein gestortes Kdrperbild, abnormes Essverhalten
und sogar Essstorungen forciert werden konnen (vgl. z.B. Stice u.a. 1994; Harri-
son/Cantor 1997). In der bislang ersten Inhaltsanalyse der deutschen Presse zum
Thema Essstorungen stellte jedoch Baumann (2002) einen durchaus differenzierten
Umgang der Medien mit der Krankheit fest: In eher wissenschaftlich orientierten wie
Boulevardblattern wurden Essstdrungen relativ haufig, d.h. an jedem dritten bis vier-
ten Erscheinungstag, thematisiert — jedoch selten als zentrales Thema. Dagegen be-
richteten Frauenzeitschriften unerwartet selten tiber das Phanomen — eine tiefer ge-
hende Beschéftigung mit dem Krankheitshild Essstérung passt nicht in das Konzept
der Zeitschriften, die selbst mit ihrer Philosophie zum Schlankheitswahn beitragen.
Insgesamt kann die Bedeutung der Medien fir dieses komplexe und von psychologi-
schen, gesellschaftlichen, familidren und sozialen Ursachen gepragte Phanomen
jedoch nicht klar identifiziert werden.

6 Einige Schlussfolgerungen

Aus den genannten Forschungsarbeiten, die hier nur kursorisch aufgefiihrt werden
konnten, lassen sich verkirzt folgende zentralen Erkenntnisse fir die Gestaltung von
Ernahrungskommunikation herausdestillieren:

1. Entgegen einer allgemeinen (oft selektiven) Wahrnehmung ist mediale Ernah-
rungskommunikation keineswegs skandalzentriert; richtig ist aber, dass berichte-
ten Skandalthemen dann oft eine gro3e Aufmerksamkeit geschenkt wird. Doch
auch bei umstrittenen Themen kann eine differenzierte Darstellung durch die Me-
dien erfolgen.

2. Denn die Partner in den Redaktionen sind oft ausgezeichnet ausgebildet und ver-
fugen Uber einen akademischen Hintergrund: Unter den aktuellen Journalisten im
Wissenschaftsressort sind (berwiegend Hochschulabsolventen anzutreffen —
wenn Erndhrungsthemen in diesem Ressort behandelt werden, ist eine kompe-
tente Berichterstattung wahrscheinlich.

3. Pressearbeit in Sachen Ernahrungsaufklarung bleibt nicht ohne Resonanz; tber-
winden PR-Mitteilungen erst einmal die Selektionsschwelle, so verbreiten sie in
der Regel korrekte Sachverhalte, zuweilen unverandert.

4. Ratgeberformate im Fernsehen (wie z.B. Kochsendungen) enthalten immer auch
Ernahrungsbotschaften und kénnen als Vehikel fir die Erndhrungskommunikation
dienen; auch Aufklarungsspots kénnen sich als effektiv erweisen. Durch eine en-
gere Zusammenarbeit zwischen Gesundheitsexperten und Journalisten kénnten
evtl. mehr faktisch korrekte und gleichzeitig verstandlich aufbereitete Ernahrungs-
sendungen das Wissen uUber Gesundheit und Erndhrung dauerhaft erhéhen und
die Sendungen gleichzeitig glaubwirdiger werden.



5.

Auch in der fiktionalen wie nicht-fiktionalen TV-Unterhaltung ist Ernahrung allge-
genwartig; deren anhaltender Konsum durch ein Massenpublikum kann langfristi-
ge und kumulative Wirkungen auf die Wahrnehmung von Ernéhrung durch die
Rezipienten hervorrufen. In Pilotprojekten kdnnte eine Partnerschaft mit Produ-
zenten etwa von Daily Soaps oder Reality Shows angestrebt werden, um das dort
gezeigte Essverhalten entsprechend einer ,gesunden Ernédhrung“ zu modifizieren.

Werbewirkungen sind bekanntlich schwierig nachzuweisen, und dies gilt genauso
fur das umfangreiche Gebiet der Nahrungsmittelwerbung. Da es sich hierbei um
Auftragskommunikation der entsprechenden Industrien handelt, ware eine Ein-
flussnahme ohnehin schwierig; Einschrdnkungen und Verbote (wie etwa fir den
Bereich der Tabakwerbung) werden derzeit fir einzelne Produktgruppen disku-
tiert.

Besonderes Augenmerk sollte den unmittelbar negativen Auswirkungen einer
fehlgeleiteten Erndhrungskommunikation gelten, wie hier am Beispiel von Essst6-
rungen verdeutlicht. Wenngleich Mediendarstellungen hier niemals als einziger
verursachender Faktor angenommen werden kdnnen, so bieten sie doch das Po-
tenzial, unerwiinschten Entwicklungen zumindest partiell entgegen zu steuern.

Fir eine zukilnftige Untersuchung von Ern&hrungskommunikation und darauf auf-
bauende, weitere Uberlegungen zu deren Neugestaltung schlage ich drei Perspekti-
ven vor: eine eher medienorientierte, eine eher themenorientierte und eine eher ak-
teursorientierte Perspektive.

Aus medienorientierter Sicht bieten sich — neben der klassischen Frage nach der
Wirkung von werblichen oder aufklarerischen TV-Spots — insbesondere neuere
Formate wie Talks-Shows, Daily Soaps, Doku-Soaps oder Reality TV fur Unter-
suchungen an, wie Erndhrung integriert ist und wie sie wahrgenommen wird.
Gleiches gilt fur neuere Medientechnologien wie z.B. das Internet (vgl. Neuhauser
/ Kreps 2003). Aus diesen Untersuchungen lasst sich das Einflusspotential geziel-
ter Kommunikationsstrategien ableiten.

Aus themenorientierter Perspektive bieten sich zunéchst die bereits benannten,
aber nach wie vor aktuellen Gebiete fur Forschung an: zum einen die aktuell wie-
der aufffammende BSE-Problematik (mit Schwerpunkt auf Aspekten der Risiko-
kommunikation), zum anderen die persistente Debatte um Essstorungen, Ab-
nehmen und gesellschaftliche Schonheitsideale (mit Schwerpunkt auf Aspekten
der Erndhrungsaufklarung und -beratung). Daruber hinaus sollten, zukunftig ver-
starkte Aktivitdten der politischen Steuerung vorausgesetzt, die entsprechenden
MalRnahmen und Kampagnen durch Evaluationsstudien begleitet werden.

Aus akteursorientierter Perspektive scheint es zunachst nachvollziehbar, auf der
Ebene der politischen Entscheidungstrager anzusetzen und so (etwa am Beispiel
des BSE-Diskurses) die Logik des Politikfeldes in Interaktion mit dem Feld der
Massenmedien ndher zu verstehen. Mindestens ebenso dringend scheint jedoch
geboten, die allseits bekannte, kaum erklarbare Kluft zwischen Wissen und Ver-
halten des Verbrauchers naher zu erforschen. Wenn die Burger mehrheitlich tber



sinnvolle Erndhrungsweisen informiert sind, weshalb schlagt sich dies nicht in
entsprechendem Erndhrungsverhalten nieder? Genauere Kenntnis der individuell
relevanten Einflussgré3en konnte hier zu deutlich effektiveren Strategien in der
Ernahrungskommunikation beitragen.

Aus methodischer Sicht sind zunachst Grundlagenstudien vorzusehen, die das bis-
her eher vernachlassigte Forschungsfeld erschlieRen. Die Bestandsaufnahme zu
Darstellung und Wirkung von Erndhrung im Fernsehen (vgl. Rossler et al. 2004) ist
hierzu ein erster Schritt, fir Tageszeitungen besteht aufbauend auf der Studie von
Benterbusch (1997) Aktualisierungs- und Prazisierungsbedarf, Gber die Bedeutung
von Erndhrung im Radio, in Magazinen und im Internet ist (jenseits spezifischer Stu-
dien zu bestimmten Inhalten) so gut wie nichts bekannt. Zum Einsatz sollte hier ei-
nerseits das klassische Spektrum sozialwissenschaftlicher Erhebungsstrategien
(standardisierte und teilstandardisierte Befragungen und Inhaltsanalysen, Labor- und
Feldexperimente) kommen. Diese erlauben in der Regel generalisierbare Aussagen
und kénnen somit zur Entscheidungsfindung tber Kommunikationsstrategien beitra-
gen. Zum anderen sind flankierend und vertiefend eher kreativ-innovative Techniken
geboten, wie etwa teilnehmende oder nicht-teilnehmende Beobachtung, Tagebuch-
verfahren oder Institutionenanalyse. Schlief3lich sei auf die Erklarungsmacht von (al-
lerdings aufwendigen und teuren) Panel-Studien hingewiesen, die auch auf individu-
eller Ebene die Dynamik von Erndhrungskommunikation und —verhalten erklaren
koénnten.

Allerdings ist schon jetzt vor der Vorstellung zu warnen, aus entsprechenden For-
schungsarbeiten seien letztlich simple, schnell umsetzbare Handlungsempfehlungen
zu entnehmen, mittels derer die gesellschaftliche Kommunikation tber Ernahrungs-
themen in eine gewiinschte Richtung gelenkt und die angestrebten Effekte beim
Verbraucher erzielt werden kénnen. Jahrzehnte empirischer Kommunikationsfor-
schung haben zumindest die Komplexitdt des Aushandlungsprozesses gezeigt, in
dem die ,Offentliche Meinung* entsteht — und die nicht minder komplexen individuel-
len Randbedingungen, in die mdgliche Medienwirkungen eingebettet sind. Der sinn-
volle Umgang mit Massenmedien ist eine notwendige Bedingung fur eine effektive
Ernahrungskommunikation, sie ist jedoch niemals hinreichend fur den erforderlichen
Verédnderungsprozess in unserer Gesellschatft.
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Prozess zwischen Angebot und Nachfrage:
Erndhrungskommunikation aus publizistikwissen-
schaftlicher Perspektive

Barbara Hansli

Aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive lasst sich als Ausgangspunkt
festhalten, dass Ernahrungskommunikation, verstanden als Kommunikation zu einem
bestimmten Thema, den Grundgegebenheiten von Angebot und Nachfrage unter-
liegt. Auf der Angebotsseite stehen die Medien; ihnen kommt in der heutigen Zeit
weitgehend die Aufgabe der Bereitstellung von Information tber gesellschaftlich rele-
vante Themen zur Meinungsbildung in der Bevoélkerung zu. Die Nachfrageseite be-
steht aus dem Publikum, also den Rezipientinnen der kommunizierten Inhalte. Des-
halb soll im folgenden Beitrag aus theoretischer Perspektive auf die Bedingungen
und Gesetzmafigkeiten eingegangen werden, in deren Kontext auch die Kommuni-
kation Uber Ernahrung gesehen werden muss.

1 Ernahrung — Medienperspektive

Aus Sicht des Medienangebotes gilt es, die Formen der Beitrage, die Spezifika der
Medien und die Medialisierung zu berticksichtigen. Hinsichtlich der Form lassen sich
redaktionelle Beitrage, also Berichterstattung tUber ein Thema oder ein Ereignis im
Zusammenhang mit dem Thema abgrenzen von Werbung, im klassischen Fall fir ein
Produkt. Weiter gilt es zwischen Botschaften mit und ohne Verhaltensbezug zu un-
terscheiden. Beitrdge mit Verhaltensintentionen waren im Themenbereich Erndhrung
beispielsweise solche, die sich mit gestinderem Essen befassen oder auch Informa-
tionskampagnen. Letztere befinden sich nahe an der Schnittstelle zu Werbung. Bei
Beitragen ohne Verhaltensaufforderung kann es sich um den Bericht tber eine Pres-
sekonferenz des Landewirtschaftsministeriums oder wissenschaftliche Informationen
uber Genfood handeln.

Eine nicht zu unterschatzende, wenn auch nicht direkt medienvermittelte Form von
Beitragen zu einem Thema ist die interpersonale Kommunikation. Die Personen im
sozialen Umfeld, mit denen Menschen Uber ein Thema (z.B. Ernéhrung) sprechen,
vermitteln ihr eigenes (Fach)wissen. Dabei kann es sich sowohl um Experten wie
Ernahrungsberaterinnen, Arztinnen, Drogistinnen handeln, als auch um Personen
aus dem Freundes- oder Familienkreis. Diesen Personen kommt die Rolle als Multi-
plikator (von Wissen / Berichten) zu. Beziglich der Spezifika der Medien lassen sich
nationale und lokale, Printmedien und TV sowie Spezialmagazine und Publikums-
medien unterscheiden. Mit der Differenzierung resp. Verankerung in unterschiedli-
chen Interessenbereichen werden verschiedene Zielgruppen erreicht.

Wahrend in den nationalen Medien oder Ressorts Beitrdge zu einem bestimmten
Thema von nationaler Relevanz sein mussen, ist in Lokalmedien oder -ressorts der



Bezug zu den regionalen Gegebenheiten von Bedeutung. Daraus lasst sich ableiten,
dass Themen z.B. Erndhrung in lokalen Medien oder im Lokalteil eher platziert wer-
den konnen bzw. Zugang finden. Printmedien und TV unterschieden sich in Bezug
auf gestalterische Mdglichkeiten, Nutzungsweise und Erwartungshaltung. Die Visua-
lisierung von Inhalten hat grundséatzlich eine verstarkende Wirkung auf die Wahr-
nehmung (Stichworte wie ,Eye Catcher®, Emotionalisierung etc.). Daruiber hinaus
kann mit bewegten Bildern eine Geschichte ,erz&hlt“ werden, sozusagen eine ,Dop-
pelung” des verbalen Inhalts eines Themas erzielt werden. Anzufligen bleibt die situ-
ative Komponente: Beitrdge im Fernsehen haben zwar eine hohe Reichweite, wer-
den jedoch nur relativ kurz gesehen und oft nicht bewusst ausgewahlt (z.B. Themen
in Nachrichten). Demgegeniber sind Texte in den Printmedien zeitunabhangig ver-
fugbar, die Auswahl an Themen und Ereignissen erfolgt gezielter, und sie werden
haufiger als Hintergrundinformation genutzt.

Spezialmagazine und Publikumsmedien unterscheiden sich durch Inhalte und Ziel-
gruppenorientierung. In Spezial- oder Fachzeitschriften sowie -sendeformaten wer-
den Themen vertieft behandelt, oft mit der entsprechenden fachspezifischen Ausrich-
tung. So wird beispielsweise Ernahrung in einem Gesundheitsmagazin im Kontext
von Wohlbefinden beleuchtet, in einer Landwirtschaftszeitung eventuell im Zusam-
menhang mit dem Anbau von Nahrungsmitteln, im Fitnessjournal unter Bezug zu
Kdrper und Bewegung etc. Gleiches gilt natirlich auch fur Sendungen in Horfunk und
visuellen Medien wie TV. Publikumsmedien stellen Themen eher vereinfachend, all-
gemein verstandlich und am Alltag orientiert dar.

Unter der Medialisierung eines Themas wird die Beachtung bzw. Anpassung an die
Aufmerksamkeitsregeln der Medien verstanden. Zu den wichtigsten Theorien aus
publizistikwissenschaftlicher Sicht gehort die Nachrichtenwerttheorie aus der Gate-
keeperforschung; sie besagt, dass die Wahrscheinlichkeit, Eingang in die Medienbe-
richterstattung zu finden umso grof3er ist, je mehr Nachrichtenfaktoren auf ein Thema
oder Ereignis zutreffen. Bei den Nachrichtenfaktoren handelt es sich um Items zu
Ablauf, Anlass, Modalitat, Folgen und Akteuren eines Themas oder Ereignisses. Eng
damit verbunden ist die Feststellung, dass sich im Journalismus ein Trend zu Negati-
vismus, Personalisierung und Skandalisierung feststellen lasst, Beitrdge unter nega-
tiven, sensationslisternen Vorzeichen erscheinen, Themen an Personen festge-
macht werden und wo immer mdglich ein Skandal aufgedeckt wird. Als ein Beispiel
fur Skandalisierung sei an BSE erinnert.

Ein weiteres Mittel, um auf Themen aufmerksam zu machen, ist die bereits oben an-
gesprochene Visualisierung und Emotionalisierung: Bilder kénnen besser und vor
allem in kurzerer Zeit Dinge ausdriicken und Gefuihle wecken. Auch hier sei an die
Bilder aus der ,BSE — Zeit" erinnert: Duzende von Rindern, die in den Schlachthof
getrieben werden, der Bauer, der dies mit Tr&nen in den Augen verfolgt.

In Anlehnung an die Zielgruppenorientierung unter ,Spezifika der Medien®, sei der
Blick noch auf die Frames gelenkt, also die Perspektive, unter welcher ein Thema
oder Ereignis gesehen oder dartber berichtet wird. Fir das Thema Erndhrung sind
beispielsweise folgende Frames denkbar: Nachhaltigkeit, Gesundheit, Okonomie,



Wissenschaft, Politik oder Herstellung von Nahrungsmitteln. Erndhrung kann vorran-
gig unter dem Aspekt der Nachhaltigkeit oder im Zusammenhang mit gesundheitli-
chen Folgen oder der Kosten fiir Erndhrung etc. diskutiert werden.

Nicht zuletzt durch die verschiedenen Formen von Aufmerksamkeitsgenerierung
missen sich die Medien den Vorwurf der verzerrten Darstellung von Wirklichkeit ge-
fallen lassen. Der Bias—Forschung, die sich mit dieser Frage beschéftigt, liegt die
Pramisse zu Grunde, dass die Medienrealitat als sekundare Wirklichkeit nicht mit der
primaren Realitat Ubereinstimmt. Die wichtigste Form von journalistischer Verzerrung
bzw. Bias besteht in der Bewertung von Ereignissen und Akteuren durch die Journa-
listen resp. Medien.

2 Ernahrung — Rezipientenperspektive

Auf der Nachfrageseite stehen die Aufmerksamkeit, der Informationstransfer und die
Perspektive der Rezipientinnen im Zentrum. Sozusagen als Folge des Medienange-
botes muss die Aufmerksamkeit des Publikums, der Rezipientinnen gesehen wer-
den. Der Agenda—Setting—Ansatz geht davon aus, dass die Medien dariiber bestim-
men, was das Publikum fur wichtige Themen halt. Ausgangspunkt ist die Pramisse,
dass vor jeder Meinungs- oder Einstellungsbeeinflussung durch die Medien, die
Funktion der Thematisierung steht. Medien wéahlen aus den vielfaltigen Themen /
Ereignissen des Tages die ihnen relevant erscheinenden (den Nachrichtenfaktoren
gehorchenden) Beitrage. Durch diese Selektion bestimmen sie, was fir die ,Offent-
lichkeit“ von Bedeutung und damit fir soziale Realitat zu halten ist.

Ein weiteres Augenmerk gilt dem Informationstransfer unter der Perspektive der un-
terschiedlichen Bildungs- resp. Wissensvoraussetzungen. Die Wissenskluft—
Hypothese postuliert dazu, dass durch die Intensivierung der Medienberichterstat-
tung Uber ein Thema die Bevolkerung nicht durchgangig besser informiert wird, son-
dern dass sich die Wissenskluft zwischen den besser und schlechter Gebildeten ten-
denziell verstarkt. Damit fungieren Medien eigentlich als Trendverstarker, ein zu-
nehmendes Informationsangebot oder neue Medien fuhren nicht automatisch zu
mehr Informiertheit. Mit andern Worten: Zusatzliche Information erreicht oft nur die
schon gut Informierten oder besser Gebildeten. Ein weiteres Augenmerk gilt hier dem
Gender-Gap: Frauen interessieren sich oft ,von Natur aus” starker fur bestimmte
Themen; so dirfte beispielsweise Erndhrung eines der Themen sein, fur das Frauen
sensitiver sind.

Schliel3lich muss noch die Perspektive, also der Blickwinkel, unter denen Medienin-
halte wahrgenommen bzw. rezipiert werden, bertcksichtigt werden. Menschen ha-
ben individuelle Frames bei der Verarbeitung der (Medien)berichterstattung; damit ist
ein Schema, eine ,Brille”, in Bezug auf das Thema gemeint. Fur Ernahrung bietet
sich z.B. der Blickwinkel kalorienarm, billig, 6kologisch, Bio, an. Das heif3t, Informati-
onen werden vor allem aus dieser Perspektive wahr genommen.



Der Kultivierungsansatz geht davon aus, dass das Fernsehen als sog. ,Mainstream
Medium*“ bei Vielsehern deren Einstellung im ,gezeigten“ Sinne beeinflusst. Dies
wirde bedeuten, dass Vielseher, die in der Medienrealitat dargestellte Welt eher U-
bernehmen als sog. Wenigseher. Last but not least sei darauf hingewiesen, dass
sich nur in sehr begrenztem Mal3e Einstellungs- und Verhaltensdnderungen durch
die Medien bewirken lassen. Wie Medieninhalte von den Rezipientinnen verarbeitet
und umgesetzt werden ist abh&ngig von multiplen Faktoren. Nebst den schon er-
wahnten Komponenten ist die bereits vorhandene Einstellung zu einem Thema mit-
entscheidend; z.B. die Vertrauenswurdigkeit einer Quelle, die ,versprochene* Gratifi-
kation einer Verhaltensanderung, der Aufwand sein Verhalten zu andern, oder die
eigene Betroffenheit. In diesem Zusammenhang kann es zu selektiver Wahrneh-
mung von Themen und Ereignissen kommen; das heif3t Texte und Botschaften wer-
den nur partiell aufgenommen, namlich da wo sie mit der eigenen Einstellung tber-
einstimmen.

Bezogen auf die Gestaltung von Ernahrungskommunikation bedeutet dies, dass man
bertcksichtigen muss, dass Kommunikation tber Erndhrung den genannten Mecha-
nismen und Pramissen von Kommunikation unterliegt. Die Offentlichkeit, deren Pro-
dukt die 6ffentliche Meinung ist, stellt ein Kommunikationsforum mit verschieden Ak-
teuren dar, die unterschiedliche Interessen vertreten. Von Seiten der Akteure resp.
Kommunikatoren heil3t es bei der Wahl von Medieninhalten, die GesetzméalRigkeiten
von Angebot und Nachfrage im publizistischen Sinne zu beriicksichtigen. Diese U-
berlegungen sind auf einer allgemeingultigen Ebene fur Themen jeglicher Art formu-
liert und beriicksichtigen damit nicht die mégliche Anbindung von Erndhrung an Ge-
sundheits- und / oder Risikokommunikation, die spezifischen Merkmalen von Kom-
munikation unterliegen.

3 Offentliche Informationskampagne

Mit Blick auf die Umsetzung von erndhrungsrelevanten Leitlinien soll hier, als eine
madgliche Form der Information und Orientierung fur die Bevolkerung, auf offentliche
Informationskampagnen fokussiert werden. Diese sollen aus einer theoretischen und
praktischen Perspektive erlautert werden. Der gesellschaftliche Hintergrund von
staatlichen Informations- und Préaventionskampagnen ist: Kommunikation und Infor-
mation als Mittel der Problemlésung im risikobehafteten Wohlfahrtsstaat. Weiter wer-
den Felder und Themen von staatlichen Kampagnen skizziert, und es werden sich in
diesem Zusammenhang ergebende Fragen und Konflikte thematisiert wie: Legitima-
tion, Wert- und Zielkonflikte, Zielgruppen sowie Strategien staatlicher Informations-
und Praventionskampagnen.

Zum gesellschaftlichen Hintergrund von Info-Kampagnen: Seit den 80er und 90er
Jahren werden in der Schweiz wie auch im Ausland zunehmend o6ffentliche Informa-
tionskampagnen zur Losung gesellschaftlicher Probleme eingesetzt. Wichtige The-
menbereiche sind: der Gesundheitsbereich (richtige Erndhrung, Drogen- und Sucht-
pravention, Herz-Kreislauf-Erkrankungen, AIDS), Sicherheit (im Verkehr, zu Hause,



am Arbeitsplatz), Umweltprobleme (Ozon, Energiesparen) und soziale Fragen (Aus-
landerintegration, Chancengleichheit), letztere werden eher marginal behandelt.

Durch den Strukturwandel zur modernen Wohlstandsgesellschaft sind Folgeproble-
me entstanden. Steigende Einkommen, mehr Freizeit und Konsum sowie eine domi-
nante Erlebnisorientierung, zusammen mit wachsender Mobilitdt, erfordern neue
Formen des individuellen Lernens und neuartige kollektive Problemldsestrategien
durch Politik und Verwaltung, wie der Club of Rome in seinem Bericht ,Das mensch-
liche Dilemma. Zukunft und lernen” schon zu Beginn der 80er Jahre festgehalten hat.

Wahrend in den 60er Jahren der Einsatz von Technik zur Ursachenvermeidung und
Folgenabschwachung — Stichwort: Bau der ersten Klaranlagen — und juristische
Maflinahmen wie Verbote und Gebote — Stichwort: Phosphatverbot oder Anschnall-
pflicht — im Mittelpunkt standen, wird seit den 80er Jahren neben 6konomischen Len-
kungsabgaben — Stichwort: CO,-Abgabe — zunehmend auf Information und Kommu-
nikation in Form von Kampagnen gesetzt.

Unter o6ffentlichen Informationskampagnen versteht man die Konzeption, Durchfih-
rung und Kontrolle von systematischen und zielgerichteten Kommunikationsaktivita-
ten zur Beeinflussung von Problembewusstsein, Einstellungen und Verhaltensweisen
gewisser Zielgruppen in Bezug auf soziale Ideen, Aufgaben oder Praktiken, und zwar
im positiven, d.h. gesellschaftlich erwinschten Sinn. Damit grenzen sich Info-
Kampagnen von Werbung, aber auch Public Relations ab, welche letztlich immer
dem Zweck der jeweiligen Organisation untergeordnet sind.

4 Konflikte bei der Durchfithrung und Planung von Kampagnen

Im Rahmen der Planung und Durchfiihrung von Kampagnen stellen sich bestimmte
Fragen und ergeben sich regelmaflig auch bestimmte Konflikte. Auf diese soll an-
hand von Stichworten kurz eingegangen werden:

- Legitimation: Offentliche Informationskampagnen missen sich legitimieren, d.h.
die Intervention staatlicher Stellen muss sich formell auf einen entsprechenden
gesetzgeberischen Auftrag stitzen. Aber auch materiell muss in jedem einzelnen
Fall abgeklart werden, wie grof3 der Problemdruck bzw. die Folgekosten sein
mussen, um ein Eingreifen zu rechtfertigen. Fur Erndhrung bedeutet dies z.B. die
Abklarung und Berechnung der Folgekosten ungesunder Erndhrung im Gesund-
heitswesen.

— Zielgruppen und Zielkonflikte: Bei der Planung von Kampagnen spielt die Festle-
gung von Zielgruppen, zusammen mit der Definition von Zielen eine wichtige Rol-
le. Sollen beispielsweise der individuelle Nutzen oder aber gesellschaftliche Ziele
und Zielgruppen im Zentrum stehen? Denkbar in der Umsetzung ware die Her-
vorhebung des eigenen Wohlbefindens durch gesunde Erndhrung oder der Sen-
kung der Gesundheitskosten durch ein verandertes Ernahrungsbewusstsein. Zu-
dem: Geht es eher um die Bekdmpfung von Ursachen oder nur um die Abschwé-



chung von Folgen oder Symptomen — also um grundsatzlich gesunde Ernahrung
oder um die Verhinderung von gesundheitlichen Schaden durch Fehlernahrung?

— Konflikte um Werte und Normen: An der erfolgreichen Schweizer AIDS-
Kampagne lasst sich das Problem der Wertkonflikte gut illustrieren. Wahrend die
~Stop AIDS“-Kampagne von Anfang an explizit den Gebrauch von Kondomen of-
fen propagierte, wollten kirchliche Kreise, wie Ubrigens in den USA auch,
Keuschheit und Verzicht als Ziele propagieren und nicht auf involvierte Aspekte
wie Homosexualitat oder Drogenabhéngigkeit eingehen. Auf der Erndhrungsebe-
ne stellt sich z.B. der ,Konflikt* zwischen einer generellen Ablehnung von Fast-
food oder der Option gesitinderes Fastfood.

— Top down versus Bottom up: Ein weiteres Problem stellt sich vor allem bei staatli-
chen Kampagnen, welche in der Schweiz meist gut finanziert sind und darum oft
,von oben“ systematisch geplant und strategisch durchgefuhrt werden. Auftrag-
geber und Planer meinen vielfach a priori zu wissen, bei welchen ,gefahrdeten”
Zielgruppen welche ,richtigen“ Verhaltsweisen anzuvisieren sind. Eine solche Hal-
tung begunstigt den Nichteinbezug der Betroffenen, die das bestehende Problem
oft vollig anders wahrnehmen. Im Ernahrungsbereich wére dies so, wenn etwa al-
le, die bei McDonalds essen, dazu angehalten werden, ihren eigenen Gemuse-
garten zu pflegen.

— Effektivitat und Evaluation: Ein letzter, hier thematisierter Punkt, betrifft schlief3lich
die Frage nach der Effektivitdt von Kampagnen. Diskutiert wird diesbezuglich im-
mer wieder, und zwar nicht nur in der Kommunikationswissenschaft, ob Informati-
on und Kommunikation allein Uberhaupt etwas zu bewirken vermdégen. Info-
Kampagnen sind sicher notwendig, wenn es darum geht, staatliche Ma3nahmen
der Bevolkerung verstandlich zu machen und zu legitimieren; sie sind aber selten
auch schon hinreichend. Verhaltensénderung allein aufgrund von rationaler Ein-
sicht und ohne weitere flankierende technische, juristische oder dkonomische
Strategien ist nach wie vor eher die Ausnahme. Generell besteht aber heute in
der Kommunikationswissenschaft die Auffassung, dass offentliche Informations-
kampagnen durchaus wirksam sein kénnen, aber immer nur, wenn diese zielori-
entiert und unter Berlcksichtigung der vorliegenden kommunikationswissen-
schaftlichen Erkenntnisse geplant und umgesetzt werden. Dazu gehért immer
auch, dass Kampagnen durch Evaluation begleitet werden.

Auch flr eine intendierte Verhaltensanderung im Bereich der Erndhrung qilt es, ne-
ben der Information an die breite Bevélkerung, Anreize auf 6konomischer Ebene zu
schaffen sowie politische Interventionen umzusetzen. Um eine ,Erndhrungswende*
einzulauten, sind MalRnahmen auf politischer, technischer, 6konomischer, juristischer
Ebene, begleitet oder besser gesagt ,veroffentlicht* durch Kommunikation notwendig.
Nicht zu vergessen ist eine permanent begleitende Evaluation der MaRnahmen, um
mdogliche Erfolge aber auch Fehlentwicklungen fest zu stellen und allenfalls im inten-
dierten Sinne zu korrigieren.



Literatur

Bonfadelli, Heinz (2000): Medienwirkungsforschung Il: Anwendungen in Politik, Wirtschaft und Kultur.
Konstanz.

Bonfadelli, Heinz (2000):Offentliche Informationskampagnen. Skript zur Vorlesung. IPMZ.

Bonfadelli, Heinz / Hansli Barbara (2004): Offentliche Informationskampagnen des Staats. Evaluation
der Suchtpraventionskampagne des Kantons Zirich. In: Medienwissenschaft Schweiz, 1/2004, S.
43-48.

Hurrelmann, Klaus / Leppin, Anja (2001): Moderne Gesundheitskommunikation: vom Aufklarungsge-
sprach zur E-Health. Bern / Géttingen / Toronto / Seattle.

Leonarz, Martina (2001): Die (Un)wirksamkeit 6ffentlicher Informationskampagnen im Gesundheitsbe-
reich. Zur Evaluation von Suchtkampagnen. In: Réttger, Ulrike (Hg.): PR-Kampagnen. Uber die In-
szenierung von Offentlichkeit. Wiesbaden.

Rice, Ronald F. / Atkin, Charles K. (Hg.) (2001): Public Communication Campaigns. Thousand Oaks /
London / New Delhi.

Weiss, Ralph (2002): Publizistische Medienprodukte — im Blick der Kommunikationswissenschatft. In:
Jarren, Otfried / Wessler, Hartmut (Hg.): Journalismus — Medien — Offentlichkeit. Wiesbaden.






Il Erndhrungs- und Verbraucherpolitik aus der
Sicht der Akteure

Risikowahrnehnmung und Konsumenten

Renate Kiinast?

1 Wir leben in einer Risikogesellschaft

Risiken sind heute andere als friiher. Und sie nehmen in der Wahrnehmung, im Le-
ben von Menschen eine immer gréf3ere Bedeutung ein. Der bekannte Soziologe Ul-
rich Beck bezeichnet unsere Gesellschaft sogar als ,Risikogesellschaft”. Fir ihn sind
Risiken eine notwendige Begleiterscheinung von Modernisierung und Industrialisie-
rung. Nach seiner Definition sind sie Gefahren, die bewusst in Kauf genommen wer-
den, um einen bestimmten Nutzen zu erzielen. In unserer globalisierten Welt verbrei-
ten sich Risiken zudem immer schneller. Und einer zunehmenden Zahl von globalen
Risiken, z.B. Umweltrisiken, kann man sich individuell kaum entziehen. Auch auf der
heutigen Konferenz geht es um Risiken — also Risiken im Lebensmittelbereich — und
deren Wahrnehmung. Gerade Lebensmittel sind Vertrauensprodukte. Deshalb haben
Schweinepest, BSE, Gefligelpest und andere Lebensmittelskandale der letzten Jah-
re das Vertrauen der Verbraucher erheblich erschittert. Bislang entwickelt sich das
Verbrauchervertrauen wie Aktienkurse in den wildesten Bérsenzeiten. Mit jeder Krise
fallt das Vertrauen der Verbraucher in den Keller. Eine gesunde Skepsis ist sicherlich
richtig. Aber wir brauchen ein gewisses Fundament im Vertrauen der Verbraucher.
Lebensmittelsicherheit muss Prioritdt haben. Aber auch die Wirtschaft braucht
Verbrauchervertrauen fir stabile Méarkte. Die BSE-Krise ist das anschaulichste Bei-
spiel. Damals war das Vertrauen der Verbraucher in Rindfleisch dramatisch gesun-
ken. Die Fleischmarkte mussten erhebliche Einbulzen hinnehmen.

Wir haben schwer gearbeitet, um das gestorte Vertrauen wieder in geordnete Bah-
nen zu lenken:

— wir haben den Verbraucherinnen und Verbrauchern einen zentralen Stellenwert
gegeben und die Kompetenzen fiir den Verbraucherschutz in einem neuen Res-
sortzuschnitt in einem Ministerium gebundelt;

— wir haben den gesundheitlichen Verbraucherschutz neu organisiert und entspre-
chende Institute geschaffen;

— wir haben die gesamte Lebensmittelkette vom Acker bis zum Teller auf den Prif-
stand gestellt.

1 Rede von der ehemaligen Verbraucherministerin Renate Kiinast gehalten auf der Tagung ,Risk Perception
and Consumers” am 04.12.2003 im Charlemagne Conference Center, Briissel



Dadurch war es mdoglich, das Vertrauen der Verbraucher zurtick zu gewinnen. Eine
erste Bilanz dieser MaRnahmen: Bereits ein Jahr nach BSE waren in Deutschland 63
Prozent der Verbraucher der Ansicht, dass der Verbraucherschutz bei Lebensmitteln
besser geworden sei (Focus-Umfrage vom Januar 2002). Und auch das Vertrauen in
die Landwirtschaft hat sich wieder verbessert. Ich bin guter Hoffnung, dass es dabei
bleibt.

2 Paradigmenwechsel im Umgang mit Risiken

Das Entscheidende war aber, dass wir einen Paradigmenwechsel, eine neue politi-
sche Kultur im Umgang mit Risiken eingeleitet haben. Darauf mochte ich mich heute
konzentrieren. Ich habe mich dabei von dem folgendem Gedanken leiten lassen: Kri-
sen meistert man am besten, indem man ihnen zuvorkommt. An erster Stelle stand
hier die konsequente Trennung von Risikobewertung und Risikomanagement.

Denn wer Risiken bewertet, muss in erster Linie zwei Dingen verpflichtet sein: Den
Grundsatzen der Wissenschaft und der Verantwortung gegentber den Menschen.
Das heil3t, die Bewertung von Risiken muss unabhéngig erfolgen kdnnen:

— unabhangig von politischen Erwagungen
— unabhangig von wirtschaftlichen Interessen
— und auch unabhangig von den Anforderungen des Krisenmanagements.

Deshalb missen Risikobewertung und Risikomanagement auch getrennt voneinan-
der verwaltet werden. Daher haben wir in Deutschland zwei verschiedene Institute
gegrundet: Eines ist fir die Bewertung der Risiken zustandig, (Bundesinstitut flr Ri-
sikobewertung - BfR) und ein anderes fur das Risikomanagement (Bundesamt fur
Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit - BVL). Das spiegelt ja auch die euro-
paische Entwicklung. Das Bundesinstitut fir Risikobewertung wird zudem organisato-
risch und finanziell weitgehend unabh&ngig sein. Auch darauf basiert die Glaubwdir-
digkeit der Risikobewertung. Und von der Glaubwuirdigkeit der Risikobewertung
hangt die Wiedergewinnung des Verbrauchervertrauens entscheidend ab. Doch es
bedarf noch einer dritten S&ule. Und das ist die Risikokommunikation.

Ulrich Beck stellt in seiner Analyse der Risikogesellschaft fest: ,Es gibt keinen besse-
ren Humus fur Risiken, als deren Leugnung!* Genau das muss der Vergangenheit
angehoren: Dass Gefahren fir die Menschen geleugnet oder heruntergespielt wer-
den!

Und das Gegenteil von Leugnen ist die offene und ehrliche Kommunikation. Transpa-
renz muss eine Selbstverstandlichkeit sein — auch dann, wenn die Offentlichkeit ver-
unsichert ist. Denn in allen Féllen gilt: Die schlechteste Strategie ist die, ,den Kopf in
den Sand zu stecken®. Es gibt also keine Alternative zu einer Politik der Aufklarung
und der Transparenz. Deshalb, das mdchte ich aus aktuellem Anlass hinzufiigen,
darf die Offentlichkeit auch nicht dauerhaft getauscht werden. Zum Beispiel dadurch,
dass Kinderlebensmittel mit Slogans wie ,tun Sie Ilhrem Kind etwas Gutes” beworben



werden - und die in Wahrheit aber vor allem Fett und Zucker enthalten. Den Vorstol3
von Kommissar Byrne zur Regulierung dieser ,health claims” unterstitzen wir sehr,
wenn auch Uber die Details noch geredet werden muss.

In allen Fallen gilt: selbstverstandlich muss Risikokommunikation auf wissenschatftli-
chen Grundlagen basieren. Aber es gibt Situationen, in denen wir Risiken kommuni-
zieren mussen, ohne dass wir Uber ihre Ursachen, ihre Verbreitung und Vermeidung
abschlieRende wissenschaftliche Erkenntnisse haben. Fiur die moderne Risikokom-
munikation sind deshalb zwei Dinge neu:

1. Auch Erkenntnisliicken miussen offen gelegt werden.

2. Wir brauchen den offenen Dialog mit den Verbraucherinnen und Verbrauchern
und ihren Vertretungen. Wir brauchen den offenen Dialog mit den Nichtregierungsor-
ganisationen.

Wir missen die Verbraucherinnen und Verbraucher mit ihnren Angsten, ihren Fragen
und Winschen ernst nehmen.

3 Grine Gentechnik

Fur mich ist dies auch entscheidend bei einem weiteren, brisanten Thema, um das
es auch auf dieser Tagung gehen wird: Die Grine Gentechnik. Die Grine Gentech-
nik ist ein solcher Bereich, in dem wir Risiken und Folgen noch nicht umfassend ab-
schatzen konnen. Es ist ein Zusammenspiel, das von vielen Faktoren abhangt und
dessen Regeln wir noch nicht vollstandig kennen. Es ist ein Bereich, bei dem die
Verbraucherinnen und Verbraucher dementsprechend sehr skeptisch sind. Das be-
legt die Eurobarometer-Umfrage: Eine Mehrheit der Europaer lehnt gentechnisch
veranderte Lebensmittel ab. Und das belegt auch die jungste Umfrage in Deutsch-
land: Uber 74 Prozent der Deutschen wollen sich nicht mit gentechnisch veranderten
Lebensmitteln ernéhren. Als Verbraucherministerin nehme ich diese Angste ernst.
Und deshalb will ich auch sicherstellen, dass die Menschen die Wabhlfreiheit haben.

Es muss auch in Zukunft noch fiir jeden Menschen mdglich sein, sich fir GVO-freie
Nahrung zu entscheiden?. Niemand darf gezwungen werden, etwas zu kaufen, was
er oder sie als Risiko empfindet, oder einfach nicht will. Und Wahlfreiheit erfordert:

— niedrigste Schwellenwerte bei gentechnisch verandertem Saatgut;
— die Sicherstellung der Koexistenz von GVO-freiem und GVO-Anbau;

— und schlie3lich eine klare Kennzeichnung und Rickverfolgbarkeit von Lebensmit-
teln.

2 GVO steht fiir Gentechnisch veranderte Organismen



4 Leitbild des gut informierten und mundigen Verbrauchers

Das Leitbild unserer Politik ist der gut informierte und deshalb miindige Verbraucher.
Das bedeutet fur die Rolle des Staates:

3. Vorsorgender Verbraucherschutz. Verbraucherschutz kann nicht nur Reparatur-
betrieb sein.

4. Eine effektive Kontrolle sicherzustellen — das gilt gerade bei Lebensmitteln.

5. Muss der Staat die Verbraucher umfassend informieren und so ihr Urteilsvermo-
gen starken.

Und das am besten von Kindesbeinen an. In Schulen missen Kinder auch Alltags-
kompetenz erwerben kénnen und auf ihre Rolle als Verbraucher vorbereitet werden.
Der Staat kann den Verbraucherinnen und Verbrauchern nicht vorschreiben, was
und wie sie konsumieren. Und es gibt Situationen, in denen der Staat die Verbrau-
cher auch nicht vor allen Risiken beschitzen kann — nehmen wir das Beispiel Acry-
lamid.® Hier hilft nur, die Risikomundigkeit der Verbraucher zu verbessern. Das heif3t:
Wir missen die Verbraucher in die Lage versetzen, solche Risiken so weit wie mdg-
lich abschéatzen zu kénnen. In solchen Fallen sind die Verbraucher als ,individuelle
Risikomanager” gefragt. Um die Verbraucher dazu in die Lage zu versetzen, brau-
chen wir auch entsprechende nationale Rahmenbedingungen. Und das heil3t heute
immer auf EU-und auf nationaler Ebene. Fur Deutschland will ich deshalb ein
Verbraucherinformationsgesetz. Das Ziel: Wir wollen Unternehmen und Verbraucher
auf die gleiche Augenhdhe bringen. Kinftig sollen die Behdrden auch bei unklaren
Risikolagen und Verstd3en Ross und Reiter nennen durfen. Das wére das Ende der
Verschwiegenheitsphilosophie der Behdrden! Und ein wichtiger Bestandteil einer
neuen Kultur im Umgang mit Risiken in Deutschland!

In einer globalisierten Welt hat eine neue Kultur im Umgang mit Risiken nur dann
eine Chance, wenn wir grenzuberschreitend und auf allen Ebenen zusammenarbei-
ten. In den vergangenen Jahren haben wir auf européischer Ebene schon viel er-
reicht. Jetzt gilt es, gemeinsam dran zu bleiben und an diesem neuen Umgang mit
Risiken zu arbeiten. Ich hoffe, dass die heutige Konferenz einen wichtigen Beitrag
dazu leisten kann!

3 Acrylamid entsteht als Nebenprodukt bei der starken Erhitzung kohlehydratreicher Lebensmittel und gelangte
vor allem (iber das Produkt Pommes Frites an die breite Offentlichkeit.



Ernahrungskommunikation aus Sicht
der Verbraucherinformation

Margret Buning-Fesel

Das Ziel des Projektes ,Erndhrungswende” ist offensichtlich, Strategien fur eine
nachhaltige Erndhrungskommunikation zu entwickeln. Daher folgen zu Beginn einige
Stichpunkte als Analyse der allgemeinen Ernahrungskommunikation aus Sicht der
Verbrauchervertretung:

Ernahrungskommunikation von Seiten der Verbrauchervertretung:

1

ist unabhangig,
hat eine hohe Glaubwirdigkeit (Abgrenzung zur ,Lebensmittelwirtschaft),

ist wenig transparent, da sich auf dem ,Informationsmarkt eine Vielzahl von In-
formationsanbietern sowohl kommerzieller als auch nicht-kommerzieller Art tum-
meln, deren Motivation vom Verbraucher nicht immer durchschaut werden,

ist dezentral: Das hat Vorteile und Nachteile, denn Erndhrungskommunikation
l[Auft durch Kammern, Gesundheitsamter und Verbraucherzentralen in vielen
Stadten und Regionen vor Ort. Das hat den Vorteil, dass die personliche Anspra-
che und Beratung vor Ort mdglich ist. Das hat — insbesondere im Krisenfall — den
Nachteil, dass an vielen Orten ,das Rad neu erfunden wird* und die Aussagen
nicht immer stringent sind, ,

ist basisorientiert (Erndhrungskommunikation lauft auch in hunderten von Inter-
netforen),

ist emotionsgeladen (jeder ist Ernahrungsexperte und hat seine eigene Ernah-
rungsgeschichte),

hat eine begrenzte Schlagkraft, als Meinungsbildner in Erndhrungsfragen fungie-
ren zu grofRen Teilen immer noch Hauséarzte und Apotheker; neue Trends, Uber
Publikumspresse und TV verbreitet, erreichen zumeist grol3e Bevdlkerungsgrup-
pen und hinterlassen — wenn auch oft negative — Spuren.

Zugang und Beitrag der Verbrauchervertreter zur Erndhrungs-
kommunikation

Verbrauchervertreter spielen eine wichtige Rolle

als kritische und unabhé&ngige Informationsquelle, auch fur die Medien,

bei der Aufbereitung von verbrauchernahen allgemeinverstandlichen Erndhrungs-
informationen,

bei der Beratung der Verbraucher vor Ort,



— als Sprachrohr des Verbrauchers (Lobbyarbeit).

Wir als aid stellen an uns den Anspruch, dass unsere Medien und die dariiber kom-
munizierten Inhalte verbrauchernah, unabhangig und verstéandlich sind.

Auf folgende Aspekte ist dabei hinzuweisen:

= Breites Themenspektrum

Jahrlich gibt es ein Vorschlagsverfahren fir neue Medienprojekte aus den Reihen
der aid-Mitglieder und dartber hinaus. Die Mitglieder kommen satzungsgemal aus
Bund und Landern sowie privaten und offentlichen Interessensvertretungen: Bundes-
und Landesbehérden, Ressortforschung, Zentralausschuss deutsche Landwirtschaft,
Verbraucherverbande, Gewerkschaften, Erndhrungsgewerbe, Agrargewerbe, Fisch-
und Forstwirtschatt.

= Wissenschaftliches Stellungnahmeverfahren

Sieben ,Beirate” mit Mitgliedern aus Forschung und Praxis kontrollieren und beraten
die aid-Fachbereiche bei neuen Medien; darlber hinaus gibt es ein enges Kommuni-
kationsnetz aus Wissenschaft und Forschung, Praxis, Ausbildung und Beratung.

= SatzungsgemalRer Auftrag

Auftrag des aid ist es, im Rahmen der Bundeszustandigkeiten auf den Gebieten der
Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten Erkenntnisse der Natur-, Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften sowie der Praxis zu sammeln, auszuwerten, didaktisch aufzu-
bereiten und den betroffenen Bevélkerungs-, Fach- und Wirtschaftskreisen zugang-
lich zu machen, um

- die land- und forstwirtschaftliche Erzeugung sowie die Fischwirtschaft zu for-
dern, hierbei die Lebensverhéltnisse im landlichen Raum zu verbessern und
das Funktionieren der Agrarmérkte zu unterstitzen,

- die Kenntnisse der Verbraucher/Verbraucherinnen im Erndhrungsbereich und
als Marktpartner zu verbessern,

- das Wissen Uber Umweltschutz, Naturschutz und Landschaftspflege im Ag-
rarbereich sowie Uber Kisten- und Tierschutz zu vertiefen.

» Gestaltungspotenziale bei der Umsetzung der satzungsgemaflen Aufgaben

Der aid hat relativ groRe Freiheiten in der Umsetzung der durch die Mitgliederver-
sammlung verabschiedeten Projekte hinsichtlich Text und Gestaltung. Es besteht
keine direkte Weisungsgebundenheit gegentiber dem BMVEL, da dem aid als einge-
tragener Verein eine Mitgliederversammlung als Souveran gegentbersteht. Durch
die Finanzierung von Seiten des BMVEL zuziglich der erzielten Eigeneinnahmen
besteht eine weitgehende Unabhé&ngigkeit von politischen und kommerziellen Inte-
ressen.



2 Anforderungen an die Verbrauchervertreter

Im Allgemeinen liegen die Grenzen der Ernahrungskommunikation durch eine
Verbrauchervertretung in der oft noch mangelnden Prasenz bei den Verbrauchern
und in den Medien sowie den finanziell und personell begrenzten Ressourcen.

Durch den Status der Gemeinnutzigkeit muss der aid selbst fir die Verbreitung der
von ihm herausgegebenen Medien sorgen. Er kann daher nicht auf kommerzielle
Kanale zur Verbreitung der Medien zugreifen, wie Presse-Grossisten, Buchhandel
etc. Wir sehen es als eine Aufgabe fir die Zukunft an, weitere Verbreitungskanale
und Netzwerke zu suchen, um auf Dauer die Auflagen und die Medienprasenz zu
erhéhen. Der Zugang zu den Zielgruppen (insbesondere zu den Verbrauchern) konn-
te durch das Internet deutlich ausgeweitet werden.

Die Starken des aid in der langfristigen Erndhrungskommunikation zeigen sich durch
die Verbraucherndhe seiner Themen, durch die interdisziplinare Zusammenarbeit
von Agrar- und Ernahrungswissenschaftlern und multimediale Informationstechnolo-
gien, aber auch durch die weitgehende Unabhangigkeit sowohl von wirtschaftlichen
als auch von politischen Interessen. Das Themenspektrum des aid umfasst die ge-
samte Produktionskette von der landwirtschaftlichen Urproduktion bis hin zum ferti-
gen Produkt auf dem Teller des Verbrauchers.

Als Zuwendungsempfanger des BMVEL kann der aid neutral und unabhangig infor-
mieren. Der aid verfolgt keine politischen Ziele oder wirtschaftlichen Interessen. Die
Informationen des aid orientieren sich an den Erkenntnissen der Wissenschaft. Da-
her ist der aid aus Sicht der Verbraucher glaubwurdig.

Neben der Durchfihrung aid-interner Projekte hat der aid immer wieder Vertreter an-
derer Organisationen aus dem Bereich der o6ffentlich geférderten Ernahrungsaufkla-
rung oder Verbande in Kooperationsprojekten an einen Tisch gebracht oder sich an
Kooperationsprojekten beteiligt.

3 Kooperation mit Akteuren und Handlungsfeldern

Die Starke des aid sind didaktisch aufbereitete Materialien und Online-Angebote fir
Verbraucher, Ernahrungs- und landwirtschaftliche Berater, Lehrer, Erzieher und an-
dere Multiplikatoren sowie Journalisten. Die Medien des aid, die sich direkt an
Verbraucher und Landwirte wenden, sind dazu bestimmt, durch Mittlerpersonen,
Handel, Wirtschaft oder Verbraucherzentralen verteilt zu werden. Auf dieser Ebene
existieren bereits zahlreiche Kooperationen. Der aid versteht sich somit als Kommu-
nikationsdrehscheibe, siehe Abbildung.

Ernahrungskommunikation wird dartiber hinaus auch als Bildungsauftrag verstanden,
daher findet seit rund 15 Jahren eine verstéarkte Medienentwicklung in Form von un-
terrichtsbegleitenden Materialien fur den Kindergarten- und Schulbereich statt.
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4 Beitrag der Verbraucherberatung zur Kommunikation tUber das Risiko-
thema BSE

Vor November 2000 beschrénkte sich der Beitrag des aid in Sachen Kommunikation
zu BSE vor allem auf Pressemeldungen, Beitrdge in den Fachzeitschriften mit Hin-
tergrundinformationen und ergadnzende Kapitel in den entsprechenden Informations-
medien, ohne dass eine explizit ,kritische” Berichterstattung stattgefunden hatte.

Diese Informationen wurden seit November 2000 natirlich intensiviert, indem zum
Beispiel im Internet unter www.aid.de ein Katalog mit Fragen und Antworten zu BSE
eingerichtet wurde. Des Weiteren startete im Dezember 2000 im Rahmen des deut-
schen Beitrags zur Européischen Food-Safety-Campaign ,Talking Food“ ein Internet-
BSE-Special unter www.talkingfood.de.

Das Risikothema BSE in Deutschland hat wieder einmal gezeigt, dass Risikothemen
madglichst offen diskutiert und samtliche Mal3Bhahmen und Aktivitaten moglichst trans-
parent dargestellt werden sollten. Sicherlich wére es sinnvoller gewesen, nicht kate-
gorisch zu behaupten, dass Deutschland frei von BSE ist. Mittlerweile ist bekannt,
dass das deutsche BSE-Monitoring, welches seit 1991 durchgefihrt wurde, unpro-
fessionell angelegt war. Ware es professionellen Standards gemald durchgefihrt
worden, so ware der erste (endemische) BSE-Fall in Deutschland wahrscheinlich im
Jahre 1991, spatestens 1994 entdeckt worden.


http://www.aid.de/
http://www.talkingfood.de/

5 Schlussfolgerungen fur die Kommunikation(sstrategie) aus den
Erfahrungen der BSE-Krise

Seitdem der Verbraucherschutz vor dem Hintergrund der BSE-Krise verstarkt im Mit-
telpunkt des offentlichen Interesses steht, ist auch der Informationsbedarf zu Themen
des Verbraucherschutzes stark angewachsen, bzw. Licken des bestehenden Infor-
mationssystems sind um so deutlicher geworden. Aus Sicht des aid besteht ein ho-
her Informationsbedarf zur Lebensmittelerzeugung “vom Acker bis zum Teller”. Die
Verunsicherung durch die BSE-Krise l6st auf Seiten der Verbraucher viele Fragen
zur gangigen Nahrungserzeugung aus, welche auch durch die nachfolgenden Krisen
wie z. B. Nitrofen* wieder aufgeworfen wurden.

Ausgehend von den Zielen der Agrarwende besteht die dringende Notwendigkeit,
Verbraucherinnen und Verbraucher tber die Qualitéat und die Kosten einer nachhalti-
gen, qualitatsorientierten Lebensmittelproduktion zu informieren. Der aid hat daher
mit Genehmigung des Verwaltungsrates und der Mitgliederversammlung am 22.
Méarz 2001 kurzfristig Budgets und Personalkapazitaten umgeschichtet, um mit dem
Aufbau eines Internetportals “Verbraucherschutz vom Acker bis zum Teller” zu be-
ginnen. Das Portal wird pro Monat von rund 100.000 Besuchern (Stand Januar 2004)
genutzt.

Das Internetportal enthalt fundierte, umfassende, wissenschaftlich abgesicherte
Grundlageninformationen rund um die Lebensmittel und liefert aktuelle Meldungen zu
Erndhrung, Verbraucherschutz und Landwirtschaft. In leicht verstandlicher Sprache
werden alle Schritte der Lebensmittelproduktion, die so genannte Lebensmittelkette,
dargestellt. Darlber hinaus machen weitere Informationsangebote (Schadstoff-
Lexikon, Lebensmittellexikon, interaktive Elemente, Experten- und Diskussionsforen,
Spiele und Links) das Portal lebendig. Das Verbraucherschutzportal ist eine effektive
Form der Verbraucher-Information rund ums Lebensmittel und somit eine hervorra-
gende Moglichkeit der Ernahrungskommunikation tber das Internet.

Die von Januar 2002 bis Januar 2003 vom aid durchgefiuihrte EU-Kampagne ,all a-
bout beef* ist ein Beispiel fur eine kontinuierliche und breit angelegte Informations-
kampagne zum Thema Rindfleisch, welche sich konzeptionell an was-wir-essen.de
orientiert: Es gibt ausfuhrliche Basisinformationen zum Lebensmittel Rindfleisch auf
dem Weg ,vom Stall bis zum Teller des Verbrauchers”. Diese Basisinformationen
werden inhaltlich aufbereitet und tber verschiedene Informationskanale angeboten.
Uber die Einbindung von Pressearbeit, Radio, Newsletter und eines Fragenforums
besteht die Moglichkeit kurzfristig und interaktiv Verbraucherkommunikation zu
betreiben, aber auch bei Fragen auf den Pool der Basisinformationen zuriickzugrei-
fen.

4 Das als gefahrlich eingeschatzte Nitrofen erlangte Bekanntheitsgrad, als es 2002 in Bio-Lebensmitteln gefun-
den worden war und darliber eine erneute Diskussion um Tier-Futtermittel, diesmal auch im ©6kologischen
Landbau ausloste.



Wissenschatftlich unabhangige und verbraucherverstandliche Informationen Uber die
Erzeugung von Rindfleisch tUber die ganze Lebensmittelkette vom Stall bis zum Tel-
ler des Verbrauchers wurden in dem 300seitigen Internetspecial unter www.all-about-
beef.de bereitgestellt. Diese Basisinformationen im Internet wurden erganzt durch
einen Newsbereich, um auf unvorhergesehene oder weitergehende Entwicklung zum
Thema Rindfleisch und BSE reagieren zu kdnnen.

Ein weiterer Baustein des Internetspecials ist der Helpdesk, ein Forum ,Sie fragen,
aid antwortet”, der mit Hilfe dieser EU-Kampagne aufgebaut wurde. In diesem Forum
konnen Verbraucher kostenfrei Fragen zu Themen der Erndhrung insbesondere
auch zu Rindfleisch stellen. Allerdings zeigt sich, dass die Verbraucherverunsiche-
rung zu Rindfleisch stark zurtickgegangen ist, da nur etwa 2 bis 3 Prozent der Fra-
gen zum Thema Rindfleisch gestellt werden. Diese Frageforen haben sich jedoch bei
spateren Krisen wie Nitrofen und Acrylamid aul3erordentlich gut bewéhrt, hierauf
komme ich im Folgenden noch einmal zurick.

6 Ansatzpunkte flr eine Kommunikationsstrategie

Basierend auf den bisherigen Erfahrungen, die wir mit dem o. g. Verbraucherportal
.was-wir-essen.de gemacht haben, erscheint uns ein weiterer Ausbau und eine Er-
weiterung dieses Internet-Portals als Informations-Plattform ,Vom Acker bis zum Tel-
ler* sinnvoll. Hier ist vor allem auf eine gezielte Nutzung der Internet-Foren ,Sie fra-
gen, aid antwortet” zur Beantwortung von Verbraucherfragen per E-Mail hinzuwei-
sen. Diese Frageforen haben sich bei aktuellen Krisen wie Nitrofen und Acrylamid
aul3erordentlich gut bewahrt. Allein die Fragen zum Thema ,Acrylamid* wurden tber
336.000-mal gelesen.

DarlUber hinaus bietet der aid an, das Bundesinstitut fir Risikobewertung sowie das
Bundesamt fur Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit bei der Kommunikati-
on gesundheitlicher Risiken Uber seine umfangreichen Kommunikationsmdaglichkei-
ten inkl. Internet zu unterstitzen. Dies gilt in erster Linie fir Risiken im Bereich Le-
bensmittel und Erndhrung und speziell in Bezug auf die Kommunikation mit dem
Verbraucher, mit Multiplikatoren und der Presse:

— Der aid ist in der Lage, die wissenschaftlichen Erkenntnisse der o. g. Behdrden
verbraucherverstandlich und praxisrelevant zu vermitteln.

— Der aid verfugt Uber die entsprechende Medienkompetenz, um sowohl online als
auch offline notwendige Verbraucherinformationen schnellstmoglich Gbermitteln
zu konnen.

So kdnnen in einem Zeitraum von rund vier Wochen weit tber 150.000 Verbrauche-
rinnen und Verbraucher sowie Multiplikatoren direkt tber diverse Kommunikations-
kanéle des aid erreicht werden, hinzu kommen natirlich vielfaltige Multiplikationsef-
fekte durch die Verdoffentlichung der Pressemeldungen, die Verdéffentlichung der Ma-
ternseiten und die Veroffentlichung der Horfunkbeitrage.



Das Beispiel Acrylamid zeigt, dass der aid mit seinen diversen Kommunikationskana-
len in einem Zeitraum von 3-4 Monaten mindestens 15 Millionen Verbraucher er-
reicht hat.

Verbraucher diskutieren seit der BSE-Krise Uber Essen und Ernahrung. Die Sensibili-
tat im Umgang mit Lebensmitteln steigt stédndig. Die Nachfrage nach neutraler wis-
senschaftlicher und verstandlich aufbereiteter Information rund um die Themen Er-
nahrung und Landwirtschatt ist seit BSE auf einem sehr hohen Niveau. Anfragen von
Journalisten und anderen Multiplikatoren sind sprunghaft angestiegen und der aid ist
zunehmend zu einem schnell reagierenden Partner der Medien geworden. Transpa-
renz ist schlie3lich flr Verbraucher wie fur Journalisten die Grundvoraussetzung, um
Entscheidungen zu treffen bzw. Falschmeldungen zu vermeiden.






Ernahrungskommunikation aus Sicht der
Verbraucherverbande

Clara Meynen

1 Einleitung

Kommunikation tber Erndhrungsthemen findet in den Verbraucherverbanden taglich
auf vielfaltige Art und Weise statt. Wahrend die Verbraucherzentralen die Verbrau-
cher vor Ort informieren und beraten, vertritt der Verbraucherzentrale Bundesver-
band (vzbv) die Interessen der Verbraucher in der Offentlichkeit und gegeniiber Poli-
tik, Wirtschaft und Zivilgesellschaft. Dabei verfolgt er das Ziel, sowohl vorsorgenden
Verbraucherschutz zu etablieren, als auch Transparenz tber Produkte und Dienst-
leistungen durchzusetzen. Das gilt insbesondere fur das Produkt ,Lebensmittel”,
denn fur den Verbraucher wird die richtige Entscheidung beim Kauf von Lebensmit-
teln immer schwieriger. Verbraucher mussen sich zwischen immer mehr verschiede-
nen Produkten entscheiden, Unterschiede werden dadurch schwerer erkenn- und vor
allem bewertbar. Zudem besteht bei Verbrauchern eine Verunsicherung gegenuber
der Sicherheit von Lebensmitteln — hervorgerufen durch Lebensmittelskandale und -
krisen wie BSE, Dioxine oder Nitrofen, aber auch durch neue Technologien wie Gen-
technik oder durch die Vielzahl unbekannter Inhalts- und Zusatzstoffe.

Gleichzeitig wachsen die Anspriche der Verbraucher an ihre Nahrungsmittel.
Verbraucher wollen zunehmend wissen, woher Lebensmittel stammen und wie sie
produziert und verarbeitet wurden. Und viele der fir Verbraucher entscheidenden
Eigenschaften von Lebensmitteln — Sicherheit, Geschmack, Inhaltsstoffe, Herstel-
lungsart — lassen sich beim Kauf kaum erkennen oder Gberprtfen.

Ziel der Ernahrungskommunikation muss es daher sein, Verbrauchern ihre alltagli-
chen Entscheidungen Uber ,richtiges / gesundes Essen” durch sachgerechte Infor-
mationen zu erleichtern bzw. zu erméglichen. Die Aufgabe der Verbraucherverbande
ist es hierbei, als unabhangige Institution eigene Informationen, Beratung und Bil-
dung uber Erndhrung anzubieten. Daruber hinaus ist es jedoch auch die Aufgabe der
Verbraucherverbédnde, durch politische Einflussnahme z.B. flr verbesserte Kenn-
zeichnungsregelungen, die Situation der Verbraucher zu starken.

2 Ernahrungskommunikation durch die Verbraucherverbande

2.1 Verbraucherinformation

Die Angaben auf den Lebensmitteln und Herstellerinformationen reichen flr
Verbraucher nicht aus — wichtig sind erlauternde und erganzende Informationen. Die
Verbraucherverbande sind hier mit vielen verschiedenen Instrumenten aktiv: Mit ih-
ren Faltblattern, Ratgebern und Internetseiten stellen sie Hintergrundwissen bereit —



zu allgemeinen Erndhrungsfragen ebenso wie zu speziellen Fragen z.B. von Le-
bensmittelsicherheit oder Lebensmittelkennzeichnung. Neben dem Hintergrundwis-
sen stehen praktische Verbraucherratschlage im Vordergrund. Ein weiteres wichtiges
Instrument der Verbraucherinformation ist der Produkttest und Produktvergleich ahn-
licher Waren. AulRerdem werden regelméaRige Zeitschriften, Ausstellungen und Info-
stande sowie Medienarbeit als Instrumente der Ernahrungskommunikation genutzt.
Zu aktuellen Themen werden Kampagnen — haufig fir spezielle Zielgruppen —
durchgefuhrt. Beispiele sind Kurse fur Senioren mit integriertem ,Einkaufstraining” im
Geschaft oder Sinnesschulungen fur Kindergartenkinder. Somit findet Verbraucherin-
formation mit verschiedenen Medien und Instrumenten, fur verschiedene Zielgruppen
und mit verschiedenem Konkretisierungsgrad statt.

2.2  Verbraucherberatung

Fur konkrete Verbraucherfragen — zu bestimmten Produkten, Inhaltsstoffen, Proble-
men — ist ein direkter Kontakt notwendig. Auch hierfir bieten die Verbraucherverban-
de verschiedene Mdéglichkeiten an: Sprechstunden in den Verbraucherzentralen vor
Ort, Telefonhotlines, Internetplattformen. Die Nutzungszahlen belegen, wie notwen-
dig solche direkten Nachfragemdglichkeiten sind. Sie haben jedoch nicht nur fir die
Verbraucher einen Nutzen — umgekehrt stellen sie fir die Verbraucherverbande eine
wichtige Sensorfunktion dar. Sie ermdglichen den Verbraucherverbé&nden, aktuelle
Probleme und Unsicherheiten der Verbraucher zu erkennen und darauf zu reagieren.

2.3  Verbraucherbildung

Das Thema Ernahrung wird im Bildungssystem vernachlassigt — trotz seiner grol3en
Bedeutung fur die Gesundheit. Umso wichtiger ist es, dass die Verbraucherverbande
im Bereich der Verbraucherbildung aktiv sind und Fortbildungen fir Lehrer, Kinder-
gartner und andere Multiplikatoren anbieten. Es gibt eine Vielzahl von Projekten, in
denen Verbraucherzentralen mit Schulen kooperieren. Mit der Lernplattform
www.lernerfolg.vzbv.de hat der Verbraucherzentrale Bundesverband exemplarische
Lernmodule zur Verbraucherbildung entwickelt.

2.4  Verbraucherpolitische Interessenvertretung

Auch die verbraucherpolitische Interessenvertretung durch den Verbraucherzentrale
Bundesverband (vzbv) ist ein wichtiger Teil der Ernahrungskommunikation der
Verbraucherverbande. Zum einen wird durch die Politik der notwendige Rahmen fir
die bereits geschilderten Bereiche Verbraucherinformation, Verbraucherberatung und
Verbraucherbildung geschaffen. Zum anderen findet der offentliche Diskurs tber Er-
nahrung — in Medien oder Veranstaltungen - haufig anhand konkreter Gesetzentwdir-
fe statt. Der vzbv reprasentiert in dieser politischen und 6ffentlichen Diskussion die
Interessen der Verbraucher. Dies geschieht im Rahmen von Anhérungen, Stellung-
nahmen, Veranstaltungen sowie mit Presse- und Offentlichkeitsarbeit zu aktuellen
ernahrungspolitischen Diskussionen.



3 Grenzen der Erndhrungskommunikation aus Sicht der Verbraucherver-
béande

Politik, Wirtschaft und Recht gehen vom Leitbild des mindigen bzw. klugen Verbrau-
chers aus. Doch der Verbraucher kann nur klug entscheiden, wenn dafir die Rah-
menbedingungen gegeben sind. Eine wirkliche Wabhlfreiheit und Entscheidungskom-
petenz des Verbrauchers ist erst dann gegeben, wenn er Uber gentigend Wissen und
Informationen Uber die ihm angebotenen Waren verfigt. Marktwirtschaftlich gesehen
ist die Entscheidungskompetenz des Verbrauchers die Voraussetzung dafir, dass
eine zielgerichtete Nachfrage entsteht. Die derzeit bestehende Asymmetrie in der
Information von Herstellern und von Verbrauchern hindert nicht nur den Verbraucher
daran, die richtige Entscheidung zu treffen, sondern auch die Wirtschaft, verbrau-
chergerecht zu produzieren. Dies gilt umso mehr fir den sensiblen Bereich der Er-
nahrung, an den die Verbraucher besonders hohe Anforderungen stellen, die zudem
fur sie selbst nur schwer am Produkt zu erkennen sind.

Besondere Bedeutung kommt den Informationen auf den Produkten zu. Untersu-
chungen der Verbraucherverbande zeigen, dass die Lebensmittelverpackungen die
wichtigste Informationsquelle der Verbraucher beim Kauf von Lebensmitteln ist. Die
Lebensmittelkennzeichnung muss daher klar, unmissverstandlich und deutlich lesbar
sein. Sie darf keinesfalls tduschen und irrefihren. Dariber hinaus reicht es nicht
mehr aus, den Verbrauchern lediglich Angaben zum Produkt zu geben. Eine aktuelle,
vom vzbv in Auftrag gegebene Studie des Instituts fir Markt-Umwelt-Gesellschaft
(Schoenheit, 2004) bestéatigt, dass Verbraucher einen weitergehenden Bedarf an In-
formationen haben und Transparenz Uber die Herstellungsqualitdt von Produkten
winschen. Die Lebensmittelkennzeichnung muss daher verbessert werden. Nahr-
wert und Herstellungsweise missen flr die Verbraucher klar erkennbar sein — ein
sinnvoller Weg scheint hier die Entwicklung von festgelegten Standards und Symbo-
len. (s. auch TAB, 2003)

Aufgrund der unterschiedlichen Informationsbedirfnisse der Verbraucher kommt
auch der nicht-warenbegleitenden Information eine wichtige Bedeutung zu (s. auch
TAB-Bericht). Verkaufsstellen ebenso wie Hersteller missen ihren Kunden die Még-
lichkeit fir Nachfragen bieten — sei es per Terminal im Geschaft, Internetseite des
Herstellers oder Telefonhotlines. Der Gesetzgeber muss den Verbrauchern mit Hilfe
eines Verbraucherinformationsgesetzes endlich ein Anrecht auf die dem Hersteller,
Handel bzw. den Behorden vorliegende Verbraucherinformationen einrdumen.

Die beschriebenen Anforderungen an eine verbesserte Produktinformation reichen
jedoch nicht aus — sie kénnen nur wirkungsvoll sein, wenn sie auf einer Wissens-
grundlage Uber ,gute Erndhrung“ basieren. Ohne die Verankerung von Erndhrungs-
wissen in der Bildung geht das bisher eher traditionell weitergegebene Wissen uber
Ernéahrung, aber auch Uber die Produktion, Verarbeitung, Zubereitung und Lagerung
von Essen verloren. Eine wichtige Forderung der Verbraucherverbande ist daher die
Einfuhrung des Schulfachs ,Erndhrungs— und Verbraucherbildung®.



4 Fazit

Fiar die Verbraucherverbéande sind die Bereiche Verbraucherinformation, Verbrau-
cherberatung, Verbraucherbildung und verbraucherpolitische Interessenvertretung
die zentralen Elemente der Erndhrungskommunikation. Die genutzten Instrumente
sind sehr unterschiedlich — was angesichts der unterschiedlich konkreten Fragestel-
lung und verschiedenen Zielgruppen auch unbedingt notwendig und sinnvoll ist. Um
Verbraucher in ihren taglichen Entscheidungen utber ihre Nahrungsmittel zu unter-
stitzen, sind weitere MalRBhahmen dringend notwendig. Besonders wichtig erscheint
die Verankerung der Verbraucherbildung in Schulen, die Verbesserung der Lebens-
mittelkennzeichnung sowie die Starkung der Verbraucherrechte durch ein Verbrau-
cherinformationsgesetz.
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Vertretung der Verbraucherinteressen

Barbara F. Hohl und Matthias Wolfschmidt

1 Kennzeichen der Erndhrungskommunikation durch
Verbraucherorganisationen

Die Kommunikation von Ernahrungsthemen wird von Verbraucherorganisationen ub-
licherweise entweder als individuelle Beratungsleistung oder als medial vermittelte
Information bzw. Sachkritik betrieben. Individuelle Beratungsleistungen kénnen die
unterschiedlichsten Aspekte des Themenfeldes Erndhrung betreffen. Meist erfolgen
sie auf konkrete Anfragen von Verbrauchern, z.B. im Rahmen von Ern&hrungs-
Hotlines oder Informationsportalen im Internet. Es handelt sich also um kommunika-
tive Dienstleistungen der Verbraucherorganisationen fur Einzelpersonen.

Uber virtuelle, Print- oder Rundfunk-Medien kommunizieren Verbraucherverbande
sowohl Informationen als auch Kritik oder Forderungen an verschiedene Interes-
sensgruppen des Erndhrungssektors. Vielfach handelt es sich um Informationen tber
bestimmte Sachverhalte wie E-Nummern, Gutesiegel oder neuartige Produkte. Oder
die Folgen bestimmter Produktionsverfahren werden kritisiert, wie z.B. die Art der
Tierhaltung oder der Einsatz von Pflanzenschutzmitteln. In der Regel werden be-
stimmte Konsumempfehlungen ausgesprochen.

Die politische Dimension des Themenfeldes Erndhrung wird, wenn Uberhaupt, bis-
lang nur am Rande thematisiert. Analyse und Kritik der grundsatzlichen Probleme
der 6konomischen und politischen Strukturen innerhalb des Lebensmittelsektors
werden kaum vorgebracht. Auch die Medien greifen diese selten auf, weil sie auf-
grund ihrer Komplexitat schwieriger darstellbar sind als einzelne ,,Skandale®, die sich
thematisch auf Einzelaspekte der Nahrungserzeugung zuspitzen lassen.

Die Rechte von Verbrauchern als Marktteilnehmer werden immer dann durch Kom-
munikationsanstrengungen von Verbraucherverbanden gestarkt, wenn ein Gewinn
an Transparenz erzielt werden kann. Allerdings bleiben diese Erfolge meist auf Ein-
zelprodukte, Produktgruppen oder einzelne Problemfelder beschrankt. Strukturelle
Impulse fir den gesamten Sektor ergeben sich aus den Ublichen Kommunikations-
strategien der Verbraucherorganisationen tiber das Thema Ernahrung nur selten.

2 Anforderungen an Verbraucherorganisationen —
Gestaltungspotenziale und Grenzen

Glaubwirdigkeit ist die wichtigste Anforderung, die an Verbraucherorganisationen
gestellt wird. Die Glaubwurdigkeit setzt finanzielle und politische Unabhéngigkeit von
Wirtschaft und Regierungen voraus. Dies verdeutlicht nicht zuletzt die Tatsache,
dass Unabhangigkeit immer wieder Gegenstand von Diskussionen ist, z.B. wenn es



um die Festlegung von Testkriterien und um Produktbewertungen durch Verbrau-
cherorganisationen geht.

Das Politikfeld Erndhrung, im Unterschied etwa zu Themen wie Umweltschutz, Ent-
wicklungs- oder Energiepolitik, ist bislang aus Verbrauchersicht noch dufRerst unzu-
reichend bestellt. Dies Uberrascht insbesondere vor dem Hintergrund, dass jeder
Mensch essen muss und Ernahrung deshalb fir den Einzelnen wie auch fur die ge-
samte Weltbevolkerung ein existentielles Thema ist.

Gesellschaftliche Debatten Uber so grundsatzliche Fragen wie ein ,Verbraucherleit-
bild* oder Uber Preis- bzw. Kostenwahrheit, Produktionsbedingungen und qualitats-
entscheidende Produktkriterien stecken noch in ihren Anfangen. Zudem ergeben sich
aus sich wandelnden Lebensentwirfen vielfaltige Konsequenzen fur Einkaufs- und
Verzehrsgewohnheiten sowie Waren- und Kochkenntnisse.

Fur Verbraucherorganisationen gibt es im Bereich Ernahrung vielfaltige Aufgaben,
weil Transparenz und Wahlfreiheit aus Konsumentensicht derzeit nicht zufrieden stel-
lend sind. Ein Umdenken von Herstellern und Handel, aber auch von Gesetzgebern
und Regierungen ist dringend nétig und von Verbraucherorganisationen offensiv ein-
zufordern.

Aufgrund des finanziellen und strukturellen Ungleichgewichts gegenlber der Ernah-
rungswirtschaft sind Blrgerorganisationen gezwungen, ihre vergleichsweise gerin-
gen finanziellen und personellen Ressourcen zu bindeln und ihre Aktivitdten zu kon-
zentrieren. Im Vergleich zu den Lobby-, PR- und Marketingaktivitaten von Herstellern
bzw. Handlern fallen die Aktivitaten von Verbraucherorganisationen naturgemal3 be-
scheiden aus. Bisweilen unterstitzt eine Art ,David gegen Goliath-Effekt” die Wahr-
nehmung von Aktionen durch die Medien. Andererseits werden Warnungen vor mog-
lichen gesundheitlichen Gefahren, die mit dem Verzehr bestimmter Nahrungsmittel
verbundenen sind, oftmals entweder reil3erisch aufgebauscht oder als ,Panikmache*
desavouiert.

3 Kooperationen im Handlungsfeld

foodwatch konzentriert seine Aktivitdten im Unterschied zu anderen Verbraucheror-
ganisationen auf das Handlungsfeld Ernahrung. foodwatch will das Verhalten staatli-
cher und privater Akteure beeinflussen und agiert sowohl auf der Ebene von Trans-
parenz und Wahlfreiheit als auch auf der Ebene politischer Einflussnahme. Die Kam-
pagnen- und Lobbyarbeit im Politikfeld Erndhrung hat das Ziel, fur ,Demokratie auf
dem Teller” zu sorgen.

Wenn sich Beriihrungspunkte mit anderen Organisationen ergeben, deren Arbeits-
schwerpunkte auf anderen Gebieten liegen, geht foodwatch strategische Allianzen
ein. Derzeit beteiligt sich foodwatch zum Beispiel an dem Bindnis ,EU-Dumping-
Stopp*“, das von Uber 20 Organisationen unterstitzt wird. Damit kritisiert foodwatch
die negativen 6konomischen und sozialen Auswirkungen EU-subventionierter Agrar-
exporte auf die Entwicklungslander. Im Rahmen der Kampagne ,SOS — Save our



Seeds", die ebenfalls von einem breiten Blndnis verschiedener NGOs (Nichtregie-
rungorganisationen) getragen wird, setzen wir uns fir die langfristige Verfugbarkeit
von gentechnisch nicht verandertem Saatgut ein, weil dies in Zukunft eine wichtige
Voraussetzung fur die Wahlfreiheit beim Essen darstellen kann.

RegelmaRig fuhrt foodwatch Gesprache mit allen im Politikfeld Ernahrung maf3gebli-
chen Akteuren. Dazu gehdren Produzenten und Handler sowie deren Lobbyis-
ten/Verbéande, Behorden, Gesetzgeber, Medienvertreter und andere Blrgerorganisa-
tionen. Es geht darum, unterschiedliche Sichtweisen kennen zu lernen, Meinungs-
oder Innovationsfihrer auszumachen sowie die Positionen von foodwatch klar zu
machen.

4 Kommunikation Uiber das Risikothema BSE

Der Hohepunkt der BSE-Problematik liegt zeitlich vor der Grindung von foodwatch.
Sie hatte insofern einen Einfluss auf die Organisation, als die fehlenden politischen
Konsequenzen nach dem BSE-Skandal und die fehlende Einforderung von Verbrau-
cherrechten paradigmatisch sind fir den Umgang mit Krisen im Lebensmittelsektor.
Daraus entstand eine wesentliche Motivation fur die Arbeit von foodwatch.

Typisch fiur die Kommunikation tiber BSE war und ist die vorherrschende Haltung der
verschiedenen Akteure auf der Produzenten- und Behoérdenseite: BSE sei quasi ein
unerwartet Uber die Branche hereinbrechendes Ereignis gewesen. Wie andere Fut-
ter- und Lebensmittelskandale auch, wurde es als eine Art ,Betriebsunfall* kommuni-
ziert. Dessen Eintrittsmdglichkeit in Deutschland jahrelang von Branche und Regie-
rung verneint wurde, wahrend viele Nachbarstaaten langst BSE-Félle gemeldet hat-
ten. Eine Katastrophe auf die der Blrger mit einer zeitweiligen Konsumverweigerung
reagierte.

Obwohl BSE bis heute nicht restlos aufgeklart ist und obwohl es 2003 in Deutschland
insgesamt 54 von insgesamt bis heute 285 BSE-Fallen gab, ist die Fleischwirtschaft
mit dem Schrecken davon gekommen. Zwar lag der Verbrauch von Rindfleisch im
Jahr 2003 erstmals unter dem Verbrauch von Geflugelfleisch, doch der Gesamtkon-
sum an Fleisch hat sich stabilisiert. Der durchschnittliche Rindfleischkonsum der
Bundesbiirger lag mit 8,4 Kilogramm pro Kopf erstmals wieder auf dem Niveau von
1996. Der im Jahr 2001 als Reaktion auf die BSE-Krise um 20 Prozent zuriick ge-
gangene Rindfleischverzehr hat sich auf Werte von Vor-BSE-Zeiten eingependelt.

Strukturell wirklich bedeutsame Konsequenzen wurden weder bezuglich der Tierhal-
tung noch der Erzeugung von tierischen Lebensmitteln gezogen. Zwar gibt es ein
Verfutterungsverbot fur Tiermehl, werden flachendeckend BSE-Kontrollen an
Schlachthéfen durchgefuhrt, wurden zwei Minister entlassen und das vormalige
Landwirtschaftsministerium in ein ,Verbraucherministerium® umbenannt. Doch nie-
mand wurde bis heute fir die BSE-Krise gerichtlich zur Verantwortung gezogen. Es
erkranken in der EU nach wie vor Tiere an BSE, auch solche, die nach dem Verfitte-
rungsverbot geboren wurden. Die Futtermittelgesetze sind nahezu unverandert. Sie
sind so gestaltet, dass der wirtschaftlich fur die Hochgeschwindigkeits-Tiermast ent-



scheidende Kostenfaktor Futter so niedrig als irgend mdglich gedriickt werden kann.
Strukturell wurde der Fleischmarkt nicht ansatzweise neu geordnet. Tierzucht, Tier-
haltung, Schlachtung, Zerlegung und Vermarktung via SB-Fleischtheke — alle Pro-
duktionsstufen folgen nach wie vor einer Maxime: der Erzielung hdchster Ertrage in
kirzester Zeit.

Ein Neuanfang nach BSE fand nicht statt, weil er nicht im Interesse der Fleischwirt-
schaft und der dominierenden Lebensmittelhandelsketten gewesen ware. Parlament
und Regierung haben keine grundlegend neue Weichenstellung vorgenommen. Die
so genannte Agrarwende konzentriert sich auf die verstarkte Forderung des derzeit
bei einem Marktanteil von unter vier Prozent liegenden 6kologischen Landbaus. Uber
95 Prozent des Fleischmarktes bleiben von der ,Agrarwende” im Grunde unberihrt.
Das Interesse der Medien an BSE hat sich, wie so oft im Politikfeld Ern&hrung, nach
dem initialen ,Skandal“ verfliichtigt. Auch sie schaffen keinen o6ffentlichen Druck auf
die maf3geblichen Akteure in Wirtschaft und Politik.

5 Schlussfolgerungen aus der BSE-Krise

Vom Futtermittelsektor und der Produktion tierischer Lebensmittel gehen erhebliche
Risiken fur die Lebensmittelsicherheit aus, die jedoch haufig latent sind. Dies galt
und gilt fur BSE, fur Rickstande von Pestiziden oder auch fir Dioxine, die laut EU zu
Uber 80 Prozent durch von Tieren stammende Lebensmittel in den menschlichen
Kdrper gelangen. Akute Probleme (Hormone, Nitrofen usw.) fihren zwar zu Empo-
rung und punktueller medialer Aufmerksamkeit, nicht jedoch zu einer Thematisierung
und Beseitigung von Ursachen. Der gesamte Futtermittelbereich ist, Gberraschen-
derweise trotz BSE, der allgemeinen 6ffentlichen Aufmerksamkeit entzogen.

BSE konnte entstehen und sich in der bekannten Weise ausbreiten, weil Futtermittel
bezuglich der 6ffentlichen Wahrnehmung — und somit auch der Kommunikation — in
einem ,toten Winkel* liegen. Auch deshalb ist foodwatch im Herbst 2002 mit einer
eigenen Recherche zu Nitrofen zum ersten Mal an die Offentlichkeit gegangen. Ziel
war es, dem gewohnt kurzfristigen ,Aufregungszyklus” durch fundierte Analysen zu
begegnen. Im Mai 2003 wurde das foodwatch-,Nitrofen-Dossier” durch eine zweite
Recherche erganzt.

Um das Vertrauen der Verbraucher wieder zu gewinnen, hat die Lebensmittelwirt-
schaft als eine Reaktion auf die BSE-Krise ein Siegel kreiert, das sich ,QS-
Prufzeichen* nennt und fir ,Qualitat und Sicherheit* stehen soll. foodwatch hat die-
ses kommunizierte Versprechen unter die Lupe genommen und in einer Studie das
gesamte QS-System analysiert. Ergebnis: Im Grunde soll herkdbmmliche Massenwa-
re mit dem QS-Siegel aufgewertet werden, d.h. die versprochene Qualitdt entpuppt
sich als Augenwischerei. Noch brisanter wird es bei der behaupteten Sicherheit.
foodwatch Recherchen ergaben, dass auch QS-zertifzierte Schlachthofe in die BSE-
Test-Schlampereien, die Anfang Januar 2004 aufgedeckt wurden, involviert sein sol-
len.



6 Elemente einer Kommunikationsstrategie

Obwohl es im Lebensmittelbereich unmittelbar um die vitalen Interessen von
Verbrauchern geht, kann sich die Agrar- und Lebensmittelindustrie immer noch ein
kommunikatives Grundmuster erlauben, das langst nicht mehr zeitgemalf ist: Gere-
det wird nur bei Krisen und auch dann nur das unbedingt Notige. Der Normalfall ist
hingegen Intransparenz. Diese fangt bei der undurchschaubaren Gesetzeslage an,
zieht sich durch alle Produktionsstufen hindurch und endet im Supermarktregal. Hier
verschmelzen nebulds-idealisierte Werbebotschaften mit unzureichenden, weil vor
allem unverstandlichen, Produktkennzeichnungen. Der Lebensmittelhandel hat es bis
heute geschafft, sich seiner unmittelbaren Informations-Verantwortung gegenuber
den Kunden zu entziehen: namlich klar, wahr, qualitatsdifferenzierend und nachvoll-
ziehbar zu kommunizieren, welche Lebensmittel er den Verbrauchern tatséchlich an-
bietet.

Jede Kommunikationsstrategie im Erndhrungssektor muss hier ansetzen: Offenheit
statt Intransparenz auf jeder Ebene, Wahrheit und Klarheit statt wortreicher Ge-
schmacksverdummung, nachvollziehbare Produktionsverfahren und Kosten statt ver-
logener Idyllen und verborgenen Qualitats- und Preisdumpings.






Il Erndhrungsmarkt und Marketing

Erndhrungskommunikation aus Sicht der Landwirt-
schaft sowie des Deutschen Bauernverbandes

Anton Bloth

Ausgangspunkt fur die Kommunikationsstrategie des Deutschen Bauernverbandes
ist die grundfeste Uberzeugung, dass uber das Grundvertrauen in die Bauerinnen
und Bauern das Vertrauen in weite Teile der Lebensmittelerzeugung befordert, wenn
nicht sogar gestutzt wird. Dass dieses Grundvertrauen vorhanden ist, bescheinigen
uns zahlreiche Meinungs- und Imagestudien, so z.B. die letzte emnid-Studie zum
Bild der Landwirtschaft in der Bevélkerung. Demnach haben 80% der Befragten gro-
Res Vertrauen in die deutschen Landwirte, 66% sogar in den Deutschen Bauernver-
band. (Oktober 2002)

Nicht erst seit BSE — aber dadurch sicherlich beférdert — gewinnt die Frage der Pro-
duktionsweisen und —techniken in der Landwirtschaft — nach dem ,Wie’ der Produkti-
on — mehr und mehr an Bedeutung; nicht nur in einer sensibilisierteren Verbraucher-
schaft, sondern auch in der Politik und damit in der Verbands- und Kommunikations-
arbeit des Deutschen Bauernverbandes.

Abseits des mehr als soliden Grundvertrauens in die deutschen Bauern zeigt sich vor
diesem Hintergrund ein latentes Misstrauen gegentber modernen Produktionsver-
fahren, insbesondere in der Tierhaltung. Auf der anderen Seite stehen markt- und
wettbewerbsorientierte Herausforderungen, die kostenglnstigere und rationellere
Produktionsmethoden und —techniken erfordern. Die deutschen Bauern agieren auf
einem hart umkampften Lebensmittelmarkt, der von hohen Erzeugungs- und Produk-
tionsstandards, aber auch von einer enormen Preis- und Kostenorientierung gepragt
ist. Dieser wird insbesondere ausgelost durch die nur mehr wenigen grof3en Le-
bensmittelhéndler, deren Unternehmenspolitik letztendlich aber nur ein Spiegelbild
des Kauf- und Ernahrungsverhaltens breiter Bevoélkerungsschichten ist.

In der Wertschopfungskette haben folglich die landwirtschaftlichen Betriebe am meis-
ten unter diesem Druck — sowohl auf Kosten wie auf Erldse — zu leiden. Nur noch 24
Cent erhalt der Landwirt im Durchschnitt von einem Euro Verbraucherausgaben fur
Nahrungsmittel, deren Anteil an den Konsumausgaben der Deutschen zudem be-
standig sinkt. Die Sicherung von Einkommen sowie die Gestaltung von Rahmenbe-
dingungen, die es dem Landwirt ermdglichen, diese zu erwirtschaften, stehen des-
halb nach wie vor im Mittelpunkt der verbandlichen Aktivitaten des Deutschen Bau-
ernverbandes.



Eine offentlichkeitswirksame Aktion, die den oben angesprochenen Problemzusam-
menhang aufgreift und viele Kennzeichen der gegenwartigen PR-Strategie des land-
wirtschaftlichen Berufstandes tragt, ist die Kampagne ,Lebensmittel sind mehr wert!”.
Getragen von vielfaltigen Aktionen und Aktivitdten von Bauerinnen und Bauern vor
Ort wird auf die regelrechte Werte- und Einkommensvernichtung bei Nahrungsmitteln
aufmerksam gemacht und fir eine veranderte Einstellung zu Lebensmitteln und Er-
nahrung geworben. Dabei erhalten die Bauern in der Bevdlkerung, den Medien und
der Politik viel Sympathie fiir inre Anliegen, wenngleich spirbare Anderungen des
Verhaltens sowohl auf Seiten der Verbraucher oder des Lebensmitteleinzelhandels
wie auch der Politik noch nicht in Aussicht stehen.

Zusammenfassend ist also der Beitrag des Deutschen Bauernverbandes zu diesem
aul3erst differenzierten Feld der Ernahrungskommunikation fokussiert auf das Wett-
bewerbs- und Einkommensargument ebenso wie auf Fragen nach der Art und Weise
der landwirtschaftlichen Produktion.

Gleichwohl kooperiert der DBV mit einer Vielzahl weiterer, nicht nur landwirtschaftli-
cher (PR- und Marketing-) Organisationen und beftrdert diese in ihren Beitrdgen auf
anderen Feldern der Ernahrungskommunikation sowie in ihrer Ansprache unter-
schiedlicher Zielgruppen. Dieses Netzwerk land- und agrarwirtschaftlicher ,PR-
Organisationen” richtet seinen Fokus insbesondere darauf, das Grundvertrauen in
die heimische Produktion zu starken, aber auch das Wissen um moderne land- und
erndhrungswirtschaftliche Produktionsweisen zu erhdhen. Adressaten — auf3erhalb
der klassischen Absatzférderung und Werbung — sind u.a. der Bildungsbereich e-
benso wie der Gesundheitsbereich. Aber auch der direkte Kontakt, die ,face-to-face”-
Kommunikation mit dem Verbraucher ist ein Wesensmerkmal der landwirtschatftli-
chen Kommunikation. Umfragen beweisen, dass ein Grof3teil der Bevdlkerung aus
Gesprachen mit Bauern, durch PR-Aktionen vor Ort ihre Informationen und Meinun-
gen uber die Landwirtschaft sowie Teile der Nahrungsmittelerzeugung gewinnen.

1 Erndhrungskommunikation in der Zeit der BSE-Krise —
Defizite und Konsequenzen

Nach dem Auftreten der ersten origindren BSE-Félle in Deutschland wich die ge-
sundheitspolitische Debatte schnell einer Generaldebatte tber die Agrarpolitik im
Allgemeinen und die Tierhaltung im Besonderen (Stichworte: ,Agrarfabriken, ,Ag-
rarwende”). Der Deutsche Bauernverband war von Anfang an sowohl nach innen als
auch nach auf3en darum bemiht, einerseits die teilweise hysterischen Debatten zu
versachlichen und andererseits auch die emotionalen und wirtschaftlichen Anliegen
der Bauern, gerade der tierhaltenden Betriebe, in der Offentlichkeit und Politik zu
verankern. Dies war nicht immer einfach und nicht immer von grof3em Erfolg gekront.
Was in dieser Zeit offenkundig wurde, war das deutliche Auseinanderklaffen zwi-
schen den tatsachlichen Strukturen und Arbeitsweisen einer modernen Land- und
Ernahrungswirtschaft und dem Wissen (bzw. dem eher romantisierenden Vorstel-
lungsbild) von Politik, Medien und Verbraucher tber die Land- und Ernahrungswirt-



schaft. Hierin liegt sicherlich ein Grund fiir die teilweise sehr heftigen Uberreaktionen,
aber auch ein Ansatzpunkt fiir die berufstandische Kommunikationsstrategie tber die
BSE-Krise hinaus.

Einige Tage nach Auftreten des ersten BSE-Falles wurde in Zusammenarbeit mit
anderen landwirtschaftlichen Organisationen eine Landwirte- und Verbraucher-
Hotline eingerichtet. Sie hat in den folgenden Wochen Fragen der besorgten
Verbraucher und ratsuchenden Landwirte beantwortet. Viele dieser Fragen und Ant-
worten haben Eingang gefunden in eine Broschire der Centralen Marketing-
Gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft (CMA), die an alle deutschen Haushalte
gerichtet war und Uber die bis dahin vorliegenden wissenschaftlichen Fakten und
Hintergriinde informierte. Besonders bedeutsam - auch und gerade in Zeiten der
BSE-Krise — war die direkte Kommunikation auf den Bauernhofen vor Ort. Meinungs-
fuhrer wie Politiker, Journalisten oder Lehrer, aber auch kleine und grol3e Verbrau-
cher sollten auf den Bauernhdfen und im direkten Gesprach mit den Bauerinnen und
Bauern erfahren, wie Nahrungsmittel erzeugt werden und welche Konsequenzen die
Land- und Erndhrungswirtschaft aus der BSE-Krise zieht. In diese Richtung des
.verbraucherdialogs” sowie auf die ,Macht des Erlebens” wurden auch die grof3en
Messeauftritte der Land- und Ernahrungswirtschaft ausgerichtet, insbesondere mit
der Einrichtung des ,ErlebnisBauernhofes” auf der Internationalen Griinen Woche in
Berlin.

Neben der Versachlichung der emotionalen Debatte der ersten Tage und Monate
war und ist es mittelfristiges Ziel der Krisen- und Kommunikationsstrategie des land-
wirtschaftlichen Berufstandes, das Verbraucher- und Politikvertrauen in die deutsche
Landwirtschaft wieder zu starken. Dabei zeigten sich zwei, eher strukturelle Defizite,
die diesem Leitziel am Anfang entgegenstanden. Zum einen fehlte auf Seiten der
offentlichen bzw. staatlichen Hand eine neutrale und kompetente Institution, die sich
dem Risikomanagement und der Risikokommunikation in Fragen des gesundheitli-
chen Verbraucherschutzes widmete. Viele Experten und Wissenschaftler wurden um
Rat und Hilfe angefragt, bzw. meldeten sich zu Wort und legten die in der Tat defizi-
taren wissenschaftlichen Erkenntnisse zu BSE unterschiedlich aus, mit entsprechen-
der Wirkung in die Offentlichkeit hinein.

Mit der Einrichtung des Bundesinstitutes fur Risikobewertung (BfR) sowie des Bun-
desamtes fur Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit (BVL) sind auf Bundes-
ebene Institutionen geschaffen worden, die dem Ruf des Deutschen Bauernverban-
des nach einer neutralen und kompetenten Stelle in Fragen des gesundheitlichen
Verbraucherschutzes durchaus gerecht werden. Erfahrungen mit dem Krisenthema
Acrylamid bestatigten die Notwendigkeit und Sinnhaftigkeit dieser beiden Einrichtun-
gen.

Zum anderen bestanden in der Land- und Erndhrungswirtschaft nur vereinzelt Ansat-
ze fur umfassende Dokumentations- und Sicherungsnetze, die das wirtschaftliche
Handeln transparent und nachvollziehbar machen und nicht standig dem ,General-
verdacht des kriminellen Handelns* ausliefern. Parallel zu den BSE-
KommunikationsmalRnahmen wurde deshalb von Seiten des Deutschen Bauernver-



bandes Ende des Jahres 2000 ein ,Runder Tisch Landwirtschaft® initiiert. Gemein-
sam mit anderen Organisationen der Land- und Ernahrungswirtschaft wurde ein
Konzept fur ein durchgéngiges stufentbergreifendes Qualitatssicherungsprogramm
in der Fleischerzeugung entwickelt, das mittlerweile als QS-System, dem Biindnis fur
Lebensmittelsicherheit und aktiven Verbraucherschutz, im Lebensmittelmarkt etab-
liert ist. Ziel ist es, die auf hohen europaischen und nationalen Standards beruhen-
den Produktionsprozesse vom Stall bis in die Ladentheke flr den Verbraucher trans-
parent und sicher zu gestalten.

2 Eckpunkte bzw. Winsche fir eine nachhaltigere
Ernédhrungskommunikation

Zweifellos haben Lebensmittelkrisen wie BSE, MKS oder Nitrofen gezeigt, dass der
Verbraucher, aber auch weite Teile der Politik und Medien, weit entfernt sind von den
tatsachlichen Gegebenheiten und Strukturen in der Land- und Erndhrungswirtschatft.
Dieses nur mehr rudimentédre Wissen um Lebensmittel und Ernéhrung, verbunden
mit einem teilweise romantisierenden Bild von der Arbeits- und Lebenswelt der Bau-
ern muss aufgebrochen werden. Nicht zuletzt auch deshalb, weil sich diese man-
gelnden Kenntnisse leicht flir Skandalisierungen nutzen lassen, das aktuelle Beispiel
Grine Gentechnik steht dafur.

Umgekehrt darf das mangelnde Interesse und Wissen an und Uber Landwirtschaft
und Ernéhrungsfragen nicht als tadelnder Vorwurf an Verbraucher, Politik und Me-
dien gerichtet sein. Es entsteht vielmehr eine Bringschuld aller an der Erndhrungs-
und Landwirtschaftskommunikation Beteiligten, ohne dabei missionierend zu wirken
und nur in eine Richtung lenken zu wollen (z. B. Okolandbau). Es gilt auch zu akzep-
tieren, dass die Themen Landwirtschaft und Erndhrung ublicherweise nicht auf den
vorderen Platzen der offentlichen Agenda stehen. Diese kunstlich Uber Skandalisie-
rungen nach vorne zu ziehen, lehnt der Deutsche Bauernverband entschieden ab.
Eher eignen sich eine Emotionalisierung der Information sowie eine offene und
glaubwirdige Kommunikation, die manchmal auch ,bei Null“ anfangt.

Zu einer glaubwirdigen Kommunikation gehort auch die Tatsache, dass in Europa
und Deutschland Lebensmittel auf hohem Qualitats-, Sicherheits- und Kontrollniveau
produziert und in einer grofRen Vielfalt angeboten werden. Von der Tiefkihlpizza im
Lebensmittel-Discounter bis hin zur 6kologisch erzeugten und direkt vermarkteten
Kartoffel spannt sich die Angebotspalette, die ein Abbild der unterschiedlichen Ein-
stellungen, Vorstellungen und Mdglichkeiten der Verbraucher ist. Im Grundsatz sollte
dies im wohlverstandenen marktwirtschaftlichen Sinne auch weiterhin so bleiben, nur
muss es gelingen - und darauf konzentriert sich die berufstandische Kommunikation
gegenwartig — die Wertschatzung fur diese Qualitdt und Vielfalt wieder zu steigern.
Die bereits erwahnte Kampagne ,Lebensmittel sind mehrt wert!* steht im Zentrum
dieser Kommunikationsstrategie.



Ernahrungskommunikation aus Sicht der Deutschen
Erndhrungsindustrie

Matthias Horst

1 Einleitung

Die Kommunikation Gber das “Produkt Lebensmittel” seine Herkunft, seine Herstel-
lung, seine Qualitat und Sicherheit, seine Wirkungen auf den Menschen sowie Uber
Fragen der Erndhrung und des Ernahrungsverhaltens hat in unserer Gesellschaft
einen wohl bisher nie gekannten Stellenwert erlangt. Hervorzuheben sind dabei in
erster Linie das besonders interessierende Thema ,Lebensmittelsicherheit”, aber —
gerade vor dem Hintergrund des wachsenden Problems ,Ubergewicht* — auch der
Bereich der Erndhrung. Die nachfolgenden Ausfihrungen befassen sich im Wesent-
lichen mit der Kommunikation zur ,Lebensmittelsicherheit* oder auch ,Risikokommu-
nikation“, die gesetzlich definiert als ein wichtiger Teil der begrifflich unspezifischen
-Ernahrungskommunikation anzusehen ist.

2 Lebensmittelwirtschaft und Risikokommunikation

Die Lebensmittelwirtschaft ist sowohl Subjekt als auch Objekt der Risikokommunika-
tion. Als Subjekt ist sie verpflichtet, in bestimmten Fallen zu kommunizieren, als Ob-
jekt ist sie, d.h. ihre Produkte, ihre Verfahren und ihre Unternehmen, Gegenstand der
Risikokommunikation anderer; insofern hat sie Erwartungen oder gar Anspriiche an
die Kommunikation beispielsweise von Behorden.

2.1 Verantwortung der Lebensmittelwirtschaft

Die Verpflichtung der Lebensmittelwirtschaft zur Kommunikation ergibt sich aus dem
Zusammenhang der Téatigkeiten und Verantwortlichkeiten der Unternehmen. Verant-
wortlich sind diese fur die Konformitét ihrer Produkte mit den rechtlichen Anforderun-
gen, und diese Verantwortung ist ungeteilt; sie kann der Lebensmittelwirtschaft von
niemandem, insbesondere auch nicht vom Staat, abgenommen werden. Der Staat
setzt die Rahmenbedingungen und kontrolliert ihre Einhaltung, dass sie eingehalten
werden, ist aber Aufgabe der Unternehmen, und wenn diese ihren Verpflichtungen
nicht nachkommen, kann dies mit Strafe oder Bul3geld geahndet werden. Diese le-
bensmittelrechtliche Verantwortung besteht im Rahmen der gesamten Kette; jedes
Glied der Kette muss die fur sie relevanten Anforderungen erfullen (Prinzip: ,From
Farm to Fork®). Erfasst sind zunachst die Futtermittelhersteller und auch andere Zu-
lieferer wie die Chemische Industrie oder die Verpackungsindustrie; es schlief3t sich
die Landwirtschaft an, danach der weiterverarbeitende Bereich der Erndhrungsin-
dustrie, des Handwerks, der Gro3verbraucher und schliel3lich auch der Handel, der



die Erzeugnisse vermarktet. Dieser Verantwortung in der Kette kann man nur nach-
kommen, wenn man mit den anderen Gliedern ausreichend kommuniziert; auch dies
ist Risikokommunikation.

2.2 Pflicht der Unternehmen

Aus der umfassenden lebensmittelrechtlichen Verantwortung kann sich — wenn Prob-
leme auftreten — die Verpflichtung ergeben, Produkte vom Markt zuriickzunehmen,
die nicht im Einklang mit den Anforderungen an die Lebensmittelsicherheit stehen;
wenn notig mussen die Verbraucher tber den Grund der Ricknahme informiert wer-
den, ggf. ist sogar ein ausdrtcklicher Ruckruf der Produkte vom Verbraucher erfor-
derlich und vor allem die zustandigen Behdrden missen informiert werden, mit de-
nen ganz allgemein eine Verpflichtung zur Zusammenarbeit in diesen Fallen besteht.

Eine weitere Informationspflicht ergibt sich aus dem ab 2005 geltenden allgemeinen
Gebot zur Sicherstellung der Ruckverfolgbarkeit von Lebensmitteln und Futtermitteln.
Danach ist das Unternehmen verpflichtet, seine Lieferanten und seine gewerblichen
Abnehmer (nicht den einzelnen Verbraucher) feststellen und diese Informationen den
zustandigen Behdrden zur Verfigung stellen zu kénnen. Diese allgemeine Verpflich-
tung kann in besonderen Regelungen spezifiziert werden, wie beispielsweise in den
Europaischen Bestimmungen zur Rickverfolgbarkeit von genetisch veranderten Or-
ganismen und von aus genetisch veranderten Organismen hergestellten Lebensmit-
teln und Futtermitteln. Ruckverfolgbarkeit setzt Kommunikation der Glieder der Le-
bensmittelkette voraus.

Unabhangig von den Kommunikationsverpflichtungen, die aus der Verantwortlichkeit
fur die Lebensmittelsicherheit und der rechtlichen Konformitat resultieren, gibt es ei-
ne Reihe weiterer Informationspflichten der Unternehmen. Dazu gehért auch die fur
verpackte Lebensmittel verbindlich vorgeschriebene Lebensmittelkennzeichnung, die
dem Verbraucher umfassende Informationen tUber das Produkt, seine Zusammen-
setzung, z.T. auch Uber seine Herstellungsweise und seine Haltbarkeit vermittelt.

2.3 Kommunikationspolitik von Unternehmen

Uber die rechtlich vorgegebenen Informationspflichten hinaus sind Unternehmen in
vielfaltigster Weise darum bemuiht, Verbraucher und Offentlichkeit mit ihren Produk-
ten und deren ,Umfeld” vertraut zu machen. Dies beinhaltet zunehmend auch Fragen
der ,richtigen“ Erndhrung und ausreichender kérperlicher Betatigung — zwei Aspekte
eines gesunden Lebensstils.

3 Erwartungen der Lebensmittelwirtschaft an staatliche
Informationstatigkeit, einschliel3lich Risikokommunikation

Die Lebensmittelwirtschaft kann ganz allgemein eine funktionierende Risikoanalyse -
zusammengesetzt aus den Schritten ,Risikobewertung“, ,Risikomanagement® und
~Risikokommunikation“ — erwarten.



3.1 Die Risikobewertung

Der erste Schritt der Risikoanalyse ist die Risikobewertung, nachfolgend dargestellt
am Beispiel der Européaischen Behorde fur Lebensmittelsicherheit (EFSA = European
Food Safety Authority). Ihr Auftrag besteht in der unabhangigen wissenschaftlichen
Beratung und Unterstitzung der Politik der Gemeinschaft in allen Fragen, die sich
unmittelbar oder mittelbar auf die Lebensmittel- und Futtermittelsicherheit auswirken;
alle Stufen von der Produktion bis zur Abgabe an den Verbraucher sind davon er-
fasst.

Die EFSA ist fur die wissenschaftliche Bewertung von Risiken zustandig, nicht jedoch
das Risikomanagement, denn dies ist dem europaischen und nationalen Gesetzge-
ber wie auch den Verwaltungen vorbehalten. Wichtig ist die ,vorausschauende Tatig-
keit* der EFSA, d.h. die moglichst friihzeitige Identifizierung, Beschreibung und Be-
wertung neu auftretender Risiken. Daruber hinaus ist sie zustandig fur die wissen-
schaftliche Bewertung von Antrdgen auf gemeinschaftsrechtliche Zulassung be-
stimmter Stoffe oder Verfahren (z.B. gentechnisch veranderte Organismen, Zusatz-
stoffe). Zu ihren wichtigsten Aufgaben gehoért schliel3lich die Kommunikation mit allen
Beteiligten (z.B. mit dem Risikomanagement) und gegenuiber der Offentlichkeit.

Die Arbeitsprinzipien der EFSA lassen sich wie folgt schlagwortartig zusammenfas-
sen:

— hohe Expertise

— Unabhangigkeit (von Politik, Verwaltung, Wirtschaft, Verbraucherorganisationen)
— Offenheit

— Transparenz (vorwiegend 6ffentliche Beratungen)

— Vertraulichkeit (bei eindeutigen Betriebs- und Geschaftsgeheimnissen).

Der Maxime der Unabhangigkeit steht nicht entgegen, dass die EFSA Beziehungen
zu den so genannten ,Stakeholdern* (Verbraucherorganisationen, Wirtschaftsver-
bande) pflegt. Ihr Interesse daran liegt im unverzichtbaren Input aus diesen Kreisen,
in der von dort kommenden Information tGber neu auftretende Risiken und auch in der
Koordinierung ihrer eigenen Risikokommunikation mit der Lebensmittelkette und den
Verbraucherorganisationen, die ihrerseits dann die Ergebnisse der wissenschaftli-
chen Bewertungen der EFSA ,zur Basis hin“ weiter verteilen.

Andererseits liegt das Interesse der ,Stakeholder” an einer Zusammenarbeit mit der
EFSA darin, ihrerseits tatsdchlichen und auch wissenschatftlichen Input zu leisten,
Vorschlage fur die Prioritatenfindung der EFSA zu machen und ihre eigene Risiko-
kommunikation auf die Erkenntnisse der wissenschaftlichen Arbeit der EFSA zu stit-
zen. Insoweit ist offenkundig, welche Bedeutung die wissenschaftliche Absicherung
der Kommunikation von Verbraucherorganisationen aber auch Verbanden der Wirt-
schaft fur eine valide Informationspolitik hat.



3.2 Risikomanagement

Vom Risikomanagement (europaischer und nationaler Gesetzgeber, Verwaltung) ist
berechtigterweise zu erwarten, dass die Ergebnisse der — wissenschaftlichen — Risi-
kobewertung Beachtung finden und der Grundsatz der Verhaltnismaigkeit bei allen
zu ergreifenden MalRnahmen bericksichtigt wird. Angesichts vielfaltiger Erfahrungen
aus der Vergangenheit ist auch zu fordern, dass in dem so 6ffentlichkeitswirksamen
und zugleich so ,heiklen* Bereich der Lebensmittelsicherheit in der Kommunikation
offentlicher Stellen auf politischen Populismus und damit Opportunismus verzichtet
wird.

Schlie3lich kann die Lebensmittelwirtschaft — ebenso wie die Verbraucher — von den
staatlichen Institutionen erwarten, ein professionelles Krisenmanagement bereit zu
halten und — in dem nicht auszuschlieBenden Falle einer Krise — dann auch professi-
onell durchzufuhren. Unbedingt einbezogen werden mussen die ,Stakeholder®, sie
missen Teil des Krisenstabes sein, nur sie sind oft in der Lage, die notwendigen
Fakten zu liefern. Sie sind aufgefordert, die zu treffenden MalRnahmen nicht nur mit
zu tragen sondern auch gegenuber dem eigenen Klientel zu erlautern und zu unter-
stitzen. Dabei geht es keineswegs um eine unzuléassige Einmischung in ureigenste
staatliche Aufgaben der Gefahrenabwehr, denn die dazu notwendigen MalRnahmen
konnen selbstverstandlich nur an den staatlichen Stellen verbindlich getroffen wer-
den. Es geht aber darum, die Betroffenen einzubeziehen, denn dies erleichtert die
rasche LOosung einer Krise im Interesse der Verbraucher und der Wirtschaft — und
damit auch letztlich der Verwaltung und der Politik.

3.3 Qualitative Anforderungen an die Risikokommunikation

Die Kommunikation muss auf wissenschaftlich abgesicherten Erkenntnissen beru-
hen; wenn noch wissenschaftlich zu klarende Fragen offen sind, so muss dies in der
Kommunikation zweifelsfrei zum Ausdruck kommen. Die Kommunikation muss objek-
tiv, umfassend und verstandlich sein; beispielsweise missen Analyseergebnisse er-
lautert und hinsichtlich ihrer Relevanz auch rechtlich wie wissenschaftlich bewertet
werden. Risikokommunikation muss widerspruchsfrei sein, d.h. die relevanten Akteu-
re (z.B. EFSA einerseits und nationale Institutionen wie das Bundesinstitut flr Risi-
kobewertung, BfR, andererseits) miussen inhaltlich abgestimmte ,Botschaften” ver-
mitteln. Risikokommunikation muss ,zum rechten Zeitpunkt® erfolgen, nicht zu frih,
weil dies zu einer ungerechtfertigten und uberfliissigen Verunsicherung der Offent-
lichkeit fuhren kann, und nicht zu spat, weil dadurch der notwendige und auch mach-
bare Schutz des Verbrauchers eingeschrankt werden kann.

Der Absender der Kommunikation muss glaubwurdig und vertrauenswurdig sein. Es
muss eine Institution / Person sein, der man die geauf3erte Meinung tatsachlich auch
~-abnimmt®. Hierflr eignen sich insbesondere unabhangige wissenschatftliche Institu-
tionen wie die EFSA, das BfR oder auch einzelne Wissenschaftler mit hoher Reputa-
tion. Die Wissenschaft insgesamt sollte sich ihrer Aufgabe, ihre Erkenntnisse Uber-



zeugend und verstandlich zu vermitteln, starker als bisher bewusst sein und sich
deutlicher zu Wort melden.

3.4 Krisenkommunikation im Foderalismus

Angesichts der Tatsache, dass die Bundeslander fur die Lebensmitteliiberwachung
einschlief3lich der aus ihren Ergebnissen abzuleitenden Malinahmen zustandig sind,
gibt es nicht selten Probleme bei der Krisenkommunikation, wenn die Verwaltungen
mehrerer Lander involviert sind. Widersprichliche AuRerungen zum Sachverhalt und
unterschiedliche Bewertungen des Risikos konnen die Offentlichkeit verunsichern
und den Unternehmen z.T. Existenz gefahrdenden Schaden zufligen. Insoweit muss
dartiber nachgedacht werden, ob und wie in diesen Féllen die Bundesebene und hier
das Bundesamt fur Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit eine koordinieren-
de Funktion einnehmen kénnen.

4 Resimee

1. Die Risikokommunikation hat eine grof3e Bedeutung als Medium der Information
und zur Gewabhrleistung der Lebensmittelsicherheit.

2. Sie ist ein Teil der Verbraucherinformation, die auf vielfaltige Weise erfolgt, sei es
durch die Risikokommunikation im eben beschriebenen Sinne, sei es durch die
Lebensmittelkennzeichnung, durch Produkt- und Unternehmens-PR oder auch
durch die Werbung.

3. Die Sicherstellung der Verbraucherinformation ist eine wichtige Aufgabe — auch
fur die Lebensmittelwirtschatft.

4. Die Nutzbarmachung der Verbraucherinformation setzt ein besseres Wissen uber
Lebensmittel und Erndhrung voraus; hier ist die Verbraucheraufklarung gefragt,
wobei der offentliche Bereich in Form von Kindergarten, Schulen und staatlich ge-
forderten Institutionen aufgerufen ist, aber auch die Lebensmittelwirtschaft und
die Unternehmen.






Ernahrungskommunikation und Marketing

Jurgen Baums!

1 Grundverstandnis

.Der Mensch ist, was er isst.” (Ludwig Feuerbach, 1804-1872)

Der Begriff des ,richtigen Essens” wurde fir den Workshop bewusst offen definiert.
In einer ersten Annaherung wirde ich darunter den Themenkomplex von Anbau,
Produktion, Angebot, Handel und Konsum (Was und Wie = ,Esskultur®) von Nah-
rungs- und Genussmitteln, sowie den gesellschaftlichen Umgang mit diesem Thema
verstehen.

In dem vorliegenden Beitrag konzentriere ich mich auf einen Aspekt dieses Komple-
xes: ,Ernahrung und Gesundheit”. Im Fokus des politischen und 6éffentlichen Interes-
ses steht hier seit Mitte des Jahres 2003 das Phanomen Adipositas.

Hierzu das Robert-Koch-Institut in GBE-Heft 16: ,In Deutschland sind circa zwei Drit-
tel der Manner und die Halfte der Frauen Ubergewichtig oder adipds. Die Anzahl adi-
poser Kinder und Jugendlicher steigt in erschreckendem Mal3.*

Zu den mit Adipositas einher gehenden ernéhrungsbedingten Krankheiten werden gezahilt:
— Bluthochdruck

— koronare Herzkrankheiten

— Fettstoffwechselstorungen

— Schlaganfall

— Krebserkrankungen

— Typ 2-Diabetes

— schlafbezogene Atemstdrungen (Schlafapnoe-Syndrom)
— Gicht

— Gallenblasenerkrankungen

— orthopadische und psychosoziale Komplikationen

Derzeit gibt es die folgenden gesellschaftlichen Vereinbarungen bzgl. gesunder Er-
nahrung seitens der Politik bzw. Gesetzgebung:

— Lebensmittelgesetz

1 Dipl. Designer, 53, Herausgeber und Initiator des téaglich per E-Mail erscheinenden Monitoringdienstes ,food-
monitor* (www.food-monitor.de)
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— Lebensmittelverordnungen

— Bestimmungen tber Hoéchstmengen, Grenzwerte
— Kennzeichnungspflicht

— Verpackungsverordnung

DarlUber hinaus wird in der Gesellschaft ,richtiges Essen“ von unterschiedlichen In-
teressensgruppen entweder nicht oder entsprechend eigener Zielsetzungen jeweils
anders definiert. Es besteht derzeit kein gesellschaftlicher Konsens dariiber, dass es
Aufgabe der Erndhrungswirtschaft sei, sich an ,richtigem Essen“ im Sinne von ge-
sunder Erndhrung zu orientieren, die die Konsumenten in einen unter medizinischer,
sozialer und psychischer Sicht optimalen Zustand versetzen und dadurch einen Bei-
trag zur Minimierung der volkswirtschaftlichen Kosten des Gesundheitssystems leis-
ten wirde.

2 Aufmerksamkeit der Konsumentinnen gewinnen, Wirkung und
Symbolkraft herstellen

Wie kommen Kommunikations- und Marketingexperten zu dem Wissen dartber, wie
man die Aufmerksamkeit der Konsumentinnen gewinnt, wie sich Wirkung und Sym-
bolkraft herstellen lasst - wie man das ,richtige Essen” ,verkaufen* kann?

Die allgemeine Antwort hei3t Kommunikations- und Marketingexperten kommen
durch:

— Ausbildung, methodisches Repertoire,

— Marktkenntnis (Produkte, Verbraucher und Zielgruppen, Wettbewerber, Trends),
— Identifikation mit der Aufgabe,

— Erfahrung,

— Intuition und

— Marktrecherchen, Studien

zu Erkenntnissen dariber, wie man Konsumentinnen gewinnt, sprich: das ,richtige
Essen” verkaufen kann. Es liegt in der Natur der Sache, dass auch bei Einsatz kos-
tenaufwendiger Anstrengungen sowie neuester Erkenntnisse und Methoden gesetzte
Marketingziele nicht immer erfolgreich, sondern auch einmal unzureichend oder gar
nicht erreicht werden kénnen.

Eine konkrete Antwort lautet: In der Analyse und Ansprache so genannter Core
Needs (= tief liegende Personlichkeits- und Motivstrukturen) lassen sich Erkenntnisse
Uber Markte und Konsumentenverhalten gewinnen, die es erméglichen Erfolg ver-
sprechende Verkaufsstrategien zu entwickeln. Bei der Zielgruppenansprache gilt die
Regel: Je exakter bestimmte Core Needs einer Zielgruppe getroffen werden, umso
hoher ist die Relevanz fir die angesprochenen Personen.



Beispiele typischer Core Needs von Kindern sind:

autonom sein

Anerkennung in der Gruppe (peer group) finden

Nach Erkenntnissen eines Miinchener Marktforschungsinstituts gibt es elf traditionel-
le Core Needs von Muttern (Studie von iconKids&Youth, Miinchen, 1999-2000):

Harmonie innerhalb der Familie.

Matterliche Fursorge, mutterlicher Schutz.

Das Kind belohnt die Mutter ganz ohne Selbstzweck.

Das Kind glucklich machen.

Das Kind gibt dem eigenen Leben einen Sinn, strukturiert das Leben.

Anerkennung fur die Leistungen als Mutter vom Partner, aber auch von Bekann-
ten und Verwandten.

Der Erziehungserfolg wird sichtbar, z. B. durch die Leistungen des Kindes in der
Schule.?

Hinzu kommen vier progressive Core Needs fur Frauen mit Kindern:

Die Mutter bleibt Frau und kann sich neben ihrem Mutterleben selbst verwirkli-
chen.

Der Mutter wird Verantwortung abgenommen, z. B. durch den Partner.
Das Kind als gleichberechtigter Partner.

Personliche Horizonterweiterung durch das Kind, z. B. neue Freunde gewinnen.

Zentrale Bedeutung kommt bei Mittern dem Core Need ,Harmonie in der Familie®

ZU.

Die Familie nimmt sich Zeit fur einander.

Die Kinder sind glticklich bei Familienausfliigen dabei.
Gemeinsames Essen.

GrofR3familie mit Oma und Opa.

Die Geschwister verstehen sich gut.

GrofRe Geschwister kimmern sich liebevoll um die Kleineren.

Neben der Analyse der Personlichkeits- und Motivstrukturen von Muttern hat das o.g.
Institut iconKids&Youth in einer bereits 1999 vorgestellten Reprasentativbefragung
bei 6- bis 17jahrigen zu Erndhrungsfragen festgestellt: ,Die Mehrheit der Kids pfeift
auf gesunde Erndhrung.”

2 Es ist nicht auszuschlie3en, dass Vater ahnliche Core Needs besitzen.
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Zusammenfassung relevanter Ergebnisse der Repréasentativbefragung
von 6- bis 17jahrigen zu Erndhrungsfragen

Kinder und Jugendliche wissen sehr wohl, welche Lebensmittel gesund und wel-
che weniger gesund sind. Sie kennen auch die Griinde fur Ubergewicht: "zu viele

SuRigkeiten”, "zu wenig Bewegung" und "zu viel Fastfood".

Doch wie bei den Erwachsenen, wird dieses Wissen nicht in erndhrungsbewuss-
tes Handeln umgesetzt. So essen beispielsweise nur 36% der 6- bis 12-jahrigen
taglich Obst und nur 21% verzehren taglich Gemiuse. Ein Grund fur die Diskre-
panz zwischen dem Wissen und Handeln der Kinder sei die Tatsache, dass fur
die Mehrzahl der Kinder das Thema ,,Gesunde Ernahrung“ schlicht unwichtig sei.”

Dabei gibt es wichtige Unterschiede zwischen Jungen und Madchen. Wahrend fir
Uber die Halfte der Madchen gesunde Erndhrung ein Thema ist (52 %), interes-
siert sich dafur nicht einmal ein Drittel der Jungen (31 %).

Zwischenresiimee

Auf dem Hintergrund der vorliegenden Erkenntnisse tber Wissensstand, Einstellung
und Verhalten bei den Zielgruppen hinsichtlich einer gesunden Erndhrung komme ich
zu folgender Einschatzung:

1.
2.

.Richtiges Essen” hat eine eher niedrige Prioritat bei Kindern.

Aspekte wie gesundheitliche Qualitat und Vertraglichkeit im Sinne von ,richtigem
Essen* werden von der Konsumwerbung nicht um ihrer selbst willen angespro-
chen, sondern genutzt, um Mama-Core Needs zu treffen als Vehikel zur Identifi-
kation mit der Marke und dem Produkt.

Core Needs der Mitter versus Core Needs der Kids:

Mutter wie Kinder verfigen weitgehend tber gleiches Wissen. Aber:

Gesundheit der Kinder gehort zu den Mama-Core Needs, interessiert die Kids je-
doch kaum.

In das Spannungsfeld unterschiedlicher Core Needs (weniger aus Sicht der Kin-
der als aus Sicht der Erziehungsverantwortlichen) greift die Konsumwerbung ge-
schickt mit adaquaten emotionalen Botschaften ein und erzeugt Verhalten, das
tendenziell dem Erkenntnisstand hinsichtlich gesunder Ernahrung, aber auch an-
deren Core Needs widerspricht.

Siehe hierzu die Grafik: ,Uber Mamas und Kids oder Der Kampf der Core Needs*



Uber Mamas und Kids oder: Der Kampf der Core Needs

Ich weib, dass Ihr wisst, was ich weib.
o @ e

a Eure Gesundheit” (auch ,Richtiges Essen®) ist mir ein Mama-Core Need
Versus

@ 9 Core Need der Kids: ,, Wir sind autark!“

Frustration bei Mama ... sucht Ausgleich
@ ... und findet ihn in der virtuellen Realitiit der Werbung:

Mama-Core Need Erziehungserfolg durch 7.B. gute Schulleistung des
@ Kindes“ plus Schokoriegel, der auf dem Schulweg Energie zufiihrt, ...

ergibt doppelte Befriedigung:
a a . plus Mama-Core Need ,, Kinder gliicklich machen”.

9 a @ Solidaritiit im gemeinsamen Vergessen ?

5 Anschlussfahigkeit von der Politik initiierter Konzepte der Ernahrungs-
kommunikation

Es gibt seit Jahrzehnten und auch aktuell eine Vielzahl von Aufklarungskampagnen
zum Thema gesunder Erndhrung - wie in ausgezeichneter Weise der Beitrag von Dr.
Uwe Spiekermann auf dem Workshop gezeigt hat. Im Wesentlichen haben alle diese
Bemithungen — und dies wird zunehmend Konsens unter den Akteuren in der
Verbraucheraufklarung bzw. Ernahrungsberatung — wenig bis nicht gefruchtet.

In diesem Zusammenhang kann ich keine Konzepte erkennen, die in der Ernah-
rungskommunikation einen meiner Meinung nach notwendigen emotionalen Ansatz
(zur Ansprache von Core Needs) im Rahmen einer professionellen Markenkampag-
ne verfolgt haben. Das zu einer solchen Kampagne gehdérende Instrumentarium ist
dagegen in vorbildlicher Weise in der Uber viele Jahre durchgeflihrten AIDS-
Kampagne der Bundeszentrale fir gesundheitliche Aufklarung (BZGA, Kdln) einge-
setzt worden.

Dies gilt m.E. auch trotz der Tatsache, dass die AIDS-Kampagne heute nur noch
wenig Wirksamkeit zeigen mag. Dies ist nicht dem methodischen Ansatz zuzuschrei-
ben, sondern der mangelnden Aktualitat des Themas AIDS in der Offentlichkeit und
bei den Zielgruppen.

Die AIDS-Kampagne war (und ist noch in Teilen) eine integrierte Kommunikations-
kampagne mit dem Ziel der Verhaltensdnderung, die MalRnahmen und Methoden von



Werbung, Public Relations, Eventkommunikation und neuen Medien inhaltlich und
zeitlich unter einem gemeinsamen Logo und einem Claim kombiniert hat.

— Integrierte AIDS-Kampagne

— Logo

— Claim/ Slogan

— Key Theme (Solidaritat) und Key Visuals (Schleife, Kondom)
— Welt-Aids-Tag

— Personale = nicht medial vermittelte Kommunikation
(Gesprachspartner fur die Dialogkommunikation mit integrierter Medienarbeit)

— TV-und Kino- und Radiospots

— Sponsoring

— Plakatwerbung und Informationsbroschiren
— Veranstaltungen

- Offentlichkeitsarbeit

— Aktions- und Medienkooperationen

— Internet, neue Medien

6 Marketingerfahrung —
Implikationen fur eine Neuausrichtung der Erndhrungskommunikation

»Richtiges Essen” ist der falsche Begriff

“Richtiges Essen* ist langst definiert. ,Richtiges Essen® ist der falsche Begriff, weil er
dozierend mit erhobenem Zeigefinger daher kommt. Er impliziert einen Begriff des
.Falschen Essens” und eine Instanz, die Uber ,Richtig” und ,Falsch” entscheidet. Ge-
nau diese Faktoren verhalten sich gegenuber jeglicher Kommunikation mit Zielgrup-
pen, insbesondere mit Kindern und Jugendlichen absolut kontraproduktiv.

Kommunikation

Ziel- und zielgruppengerechte Kommunikation zu betreiben, heil3t anders zu kommu-
nizieren, als man es gewohnt ist.

»Richtiges Essen® falsch kommuniziert

Die Diskrepanz zwischen Erkenntnisstand und Handeln bei den Zielgruppen kénnte
darin begrindet sein, dass zielgruppengerechte Kommunikation bisher von Seiten
der Vertreter des ,richtigen Essens” zu wenig beherzigt wurde. Oder harter formu-
liert: Der groRte Teil der Erndhrungsberaterinnen und Verbraucherschitzerlnnen ar-



gumentiert rational, so, wie es angelernt wurde (z. B. als Erndhrungswissenschatftle-
rin) und operiert mit einem Regelwerk wie in der (Hoch)Schule.

Nicht viel besser treffen aus meiner Sicht Organisationen wie ,foodwatch* den Nerv
der Aufgabenstellung. Durch hoch emotionale, aber leider skandalisierende Kommu-
nikation wird keine nachhaltige Verhaltensdnderung breiter Bevolkerungskreise, son-
dern eher Gleichgultigkeit erreicht und das Gefuhl der Ohnmacht vermittelt.

Core Needs fur die Erndhrungskommunikation

Es missen Erkenntnisse dariiber gewonnen werden, welche Core Needs der Ziel-
gruppen sich mit den (noch zu formulierenden) Inhalten und Zielen einer Neuausrich-
tung der Erndhrungskommunikation verbinden lassen.

»Gesunde Ernahrung” braucht eine Markenkampagne

Nichts ist nachhaltiger als die Marke. Es mag 5 Jahre dauern, eine Marke aufzubau-
en, aber es braucht 50 Jahre an Fehlern und Torheiten, eine Marke zu ruinieren.

.,Gesunde Erndhrung” braucht einen emotionalen Auftritt, eine integrierte Marken-
kampagne, ein ,Orchester” differenziert entwickelter Mal3nahmen und keine ,kopflas-
tigen Jazz-Soli“ einzelner Instrumente.

Marketingrezepte?

Wie fur alle Marketingbemuhungen gilt auch fur eine Neuausrichtung der Ernah-
rungskommunikation: Es gibt keine Rezepte und es gibt keine Gewissheit fur einen
Erfolg. Es sollte von verantwortlicher politischer Seite ein Team qualifizierter Marke-
tingexperten zusammengestellt werden, das gemeinsam mit Akteuren aus dem Be-
reich der Erndhrungskommunikation Erfolg versprechende Ansatze entwickelt.
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