Lieber ungesund und fettig

Forscher bezweifeln die Effizienz von Erndhrungskommunikation - Essverhalten wird nicht tiber den Kopf gesteuert
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.Was ist typisch deutsches Essen?*
lautet die Frage in einem Internet-
Kochforum. ,Schweinebraten®, mei-
nen die meisten Forumbesucher,
,Tiefkithlpizza und Pommes" wer-
den auch genant. Angesichts solcher
Kommentare verwundern die Ergeb-
nisse einer gerade verdffentlichten
Studie der International Association
for the Study of Obesity (IASO)
kaum. Demnach sind die Deutschen
die dicksten Europier: Drei Viertel
der erwachsenen deutschen Mianner
und mehr als die Hilfte der Frauen
haben Ubergewicht.

Die Politik reagierte erschreckt
auf die JASO-Befunde. Wegen der ge-
sundheitlichen Folgewirkungen stell-
ten Ubergewicht und Fettleibigkeit
»ein ernst zu nehmendes gesellschaft-
liches Problem dar, dem entgegenge-
wirkt werden muss®, sagte Horst See-
hofer (CSU), Bundesminister fiir Er-
nihrung, Landwirtschaft und Ver-
braucherschutz. Vor allem eine bes-
sere Aufkldrung sei ndtig. Am 10. Mai
will Seehofer in einer Regierungser-
klirung einen konkreten ,Aktions-
plan Erndhrung” vorstellen.

Doch zeigen nicht gerade die Er-
gebnisse der Studie, dass das Gerede
iiber eine gesunde und ausgewogene
Erndhrung gar nichts nutzt? Denn
schliefilich werden fiir kaum etwas
Sffentlich mehr Ratschlige erteilt als
fir verniinftige Essgewohnheiten.
Die zustindigen .Ministerien, die
Deutsche Gesellschaft fiir Erndh-
rung, Verbraucherverbinde, die
Krankenkassen, die Wissenschaft,
die Lebensmittelindustrie ~ sie alle
propagieren Ideale fiir die Nahrungs-
aufnahme. Aber kaum etwas ignorie-
ren die Menschen offensichtlich so
konsequent wie ebenjene Empfehlun-
gen. Wohlstandskrankheiten wie Dia-
betes, Bluthochdruck und Fettleibig-
keit - die so genannte Adipositas -
zeugen davon.

Wissenschaftler untersuchen
schon seit lingerem die 6ffentliche
Erndhrungskommunikation, also
jene Aufkldrung und Information,
die auf die gesamte Bevlkerung zielt
- jenseits der persdnlichen Erndh-
rungsberatung. Sie versuchen auch
zu ergriinden, warum- die Durch-
schlagkraft entsprechender Kampa-
gnen begrenzt ist. ,Bei der grofien
Masse kommt nichts an®, sagt der
Konsumhistoriker Uwe Spieker-
mann von der Universitit Géttingen.

Lustfeindliche Kampagnen

,Das Essverhalten wird in erster Li-
nie sinnlich iber Mund und Nase ge-
steuert und nicht iiber den Kopf*,
sagt Barbara Methfessel, Professorin
fiir Ernihrungswissenschaften und
ihre Didaktik an der Piadagogischen
Hochschule Heidelberg. Der Verbrau-
cher werde aber vor allem mit Daten
iiberschiittet: ,Es herrscht die magi-
sche Vorstellung, dass auf Papier ma-
nifestierte Fakten in jedem Fall in das
Bewusstsein dringen.“ Abgesehen da-
von, dass eine solche Auseinanderset-
zung mit Erndhrung laut Methfessel
als genussfeindlich erlebt wird, wird
Aufklirung oft auch als Bevormun-
dung empfunden. ,,Die Menschen las-
sen sich aber nur ungern belehren,
wenn es urn so personliche Dinge wie
das eigene Friihstiick geht.“ Auch
Spiekermann kritisiert das gingige
Prinzip der ,Fremdbegliickung®. Mit
lustfeindlichen Kampagnen werde Es-
sen auf Erndhrung reduziert.

Zeitdruck contra gute Vorséatze: Auch ernahr

Schon in der Bibel findet sich eine
erste Form der Ernihrungskommuni-
kation. ,Sehet da, ich habe euch gege-
ben alle Pflanzen, die Samen bringen,
auf der ganzen Erde, und alie Biume
mit Friichten, die Samen bringen, zu
eurer Speise”, heifit es im 1. Buch
Mose. Im Klartext: Der Mensch soll
mdéglichst viele Vitamine, Mineral-
und Ballaststoffe zu sich nehmen -
eine Empfehlung, die genauso heute
mit der Lebensmittelpyramide auf
Flyern und Cornflakespackungen zu
finden ist.

Erndhrungsaufkldrung tritt auf der
Stelle, zu diesem Schluss kommt Kon-
sumbhistoriker Spiekermann, und sie
kommt nicht beim Empfinger an.
Spiekermann analysiert gerade in ei-
ner grofs angelegten Studie, wie sich
die Erndhrung in Deutschland vom
spiten 19. Jahrhundert bis heute ver-
dndert hat. ,Schon vor 80 Jahren
wurde mit der aufkommenden Vita-
minlehre der Verzehr frischer pflanz-
licher Kost propagiert. In den 30er-
Jahren lautete der Slogan: Esst Apfel.
Heute empfiehlt die Kampagne ,Fiinf
am Tag’, flinfmal téglich Obst und Ge-
miise zu sich zu nehmen.*

Doch Forschung ist machtlos ge-
gen die Ignoranz der Verbraucher.
.Die Geschichte der Erndhrungskom-
munikation ist die Geschichte ihres
Scheiterns®, urteilt der Gottinger For-
scher.  Erndhrungskommunikation
greift zum Beispiel auch dann nicht,
wenn die Zwinge des Arbeitslebens
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mit einer ausgekliigelten Erndhrungs-
planung kollidieren. Aus Zeitnot
wird am Schreijbtisch gegessen. Der
Gang zur Currywurstbude, zum Dé6-
nerstand oder Asia-Imbiss wird zur
Routine. Auferdem behaupten viele
Konsumenten zwar, auf eine gesunde
Ernihrung zu achten, zeigen aber ein
erstaunlich kontréres Einkaufs- und
Essverhalten. Wissen indert eben
noch lange nicht das Handeln.

Die Fast-Food-Industrie hat die
Zeichen der Zeit erkannt und springt
in die Kommunikationsbresche. Sie
klart iiber Erndhrung auf - auf jhre
Weise. So druckt die Hamburger-
Kette McDonald's seit kurzem Nihr-
wertinformationen auf ihre Verpa-
ckungen. Dadurch erfihrt der Ver-
braucher, dass er mit einem Big Mic
495 Kalorien zu sich nimmt. Wer es
ganz genau wissen will, kann im In-
ternet sein individuelles Profil einge-
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ben, sich {iber einen Meniikalkulator
den Nihrstoffgehalt von beliebigen
Produktkombinationen berechnen
lassen und diesen dann mit dem per-
sonlichen Tagesbedarf vergleichen.
Diese neue Art der Aufklirung sei
fiir das Unternehmen ,ein grofes
Projekt* und finanziell ,,ein bedeuten-
der Aufwand“, betont Eva-Maria
Haas, die bei McDonald’s Deutsch-
land speziell fiir Erndhrungskommu-
nikation zustindig ist. Entwickelt
wurde das Konzept von einer eigens
gegriindeten ,Nutritionist Steering
Group“. In diesem Zuge wurden
auch die Tablettauflagen mit einer
Nihrwerttabelle versehen - aller-
dings dezent auf jhrer Riickseite.
Auch der Handelskonzern Metro
ist aktiv geworden. ,Gut fiir Dich“
heifit eine massive Kampagne fiir Er-
nihrung und Bewegung. Galionsfi-
gur ist Bundestrainer Joachim Lw,

der nicht pur in Anzeigen zu einem
nachhaltigen Essverhalten aufruft,
sondern auch als lebensgrofe Pappfi-
gur mahnend vor den Supermirkten
steht. Als Feigenblatt will der Han-
delsriese, der sonst mit groflem Auf-
wand seinen Lebensmittelabsatz for-
ciert, die Aktion nicht verstanden
wissen. ,,Natiirlich machen wir auch
auf uns selbst aufmerksam®, sagt Me-
tro-Sprecher Jiirgen Homeyer, ,aber
das ist ja Kern jeder Kampagne.*

Fiir den bauchgesteuerten Ver-
braucher sind die Motive der Aufkla-
rer aus Industrie und Handel kaum
zu durchschauen. Erndhrungswissen-
schaftlerin Methfessel ist kritisch:
»Auch wenn sie anderes kommunizie-
ren: Zu viele haben kein ehrliches In-
teresse an einer Reduktion von Uber-
gewicht und Fettleibigkeit in diesem
Land. Schlieflich verdienen sie ihr
Geld damit, dass die Menschen sich
falsch erndhren.”
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